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La centralidad del cine y el audiovisual en la 
de identidades culturales en las sociedades 
ráneas se transforma en el punto de partida para 
flexión crítica de las condiciones sociales de | 
y circulación de las mercancías cinematográficas e 
Chile actual. ñ 
Buscando comprender el explosivo crecimiento de 
producción de cine chileno en la última década, el 
indaga en los factores económicos, sociales, políti 
culturales que permiten explicar ese desarrollo c 
vo de las mercancías fílmicas en Chile e Iberoamérica. 
Utilizando las herramientas de la economía política 
cine y el audiovisual, esta mirada nos describe un p 
rama donde la vinculación subordinada a cadenas 
bales de valorización del capital, la funcionaliz: 
la industria local al modelo neoliberal de acumul, 
capitalista y la superexplotación de los trabajadores 
configurando un campo cinematográfico susten 
la fetichización de las mercancías fíímicas, la all 
de los artistas, la visión romántica de los nuevos 
tecnológicos y el individualismo egoísta que p 
modelo cultural neoliberal. Y esto está ocurriendo: 
gen de la voluntad de productores, directores, guic 
técnicos y artistas del sector cinematográfico. 
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Introducción 


I. La centralidad del audiovisual 
en las sociedades contemporáneas 


El presente texto aspira a recoger parte de las investigaciones y 
reflexiones efectuadas por el autor en los últimos diez años sobre la 
ventralidad del cine y la televisión en la construcción de los nuevos 
territorios de la política, la cultura y la economía de los países latinoa- 
mericanos y la Península Ibérica. 


En efecto, durante la segunda mitad del siglo XX y del actual se 
ha verificado una creciente importancia económica, social, política y 
cultural de los medios de comunicación audiovisuales. Tan importante 
es el lugar que ocupan en la cultura y en la vida social contemporá- 
neas, que su operación ha influido decisivamente sobre dos maneras de 
caracterizar la modernidad: como “civilización de imágenes” y como 
“sociedad de masas” (Briinner 82 Catalán, 1995; p.13). 


Tal centralidad del audiovisual adquiere mayor relevancia cuando 
constatamos que en la actualidad los medios audiovisuales se han cons- 
títuido en la experiencia cultural fundamental de las grandes masas del 
orbe, con las implicancias sociales, políticas y económicas que aquello 
significa. Pues su carácter concreto, dinámico, emocional, asociativo, 
sintético y holístico —que afecta más a la fantasía que a la racionali- 
dad— está alterando a escala planetaria las pautas culturales de la socie- 
dad globalizada, constituyéndose de manera importante en la base de 
las identidades sociales, políticas y culturales del siglo XXI. 


Hemos llegado al punto en que se considera que “una sociedad se 
vuelve “moderna” cuando una de sus actividades principales es producir 
y consumir imágenes; cuando las imágenes —que influyen extraordina- 
riamente en la determinación de lo que exigimos de la realidad y son 
en sí mismas, ansiados sustitutos de la experiencia de primera mano— 
se vuelven indispensables para la salud de la economía, la estabilidad 
de la política y la búsqueda de la felicidad privada” (Sontag, 1992; 
p. 103). De ahí, entonces, ha surgido la convicción de varios Estados 
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ra no existir en el mercado 


ha derivado en la necesidad 
al contemporáneo Y> PO. y medios audiovisuales propios en 
LOs pros 


'ltural de fines del siglo XX. 


i i areciel 
a país sin imágenes propias P: 
ara por lo mismo, 
culru ? 
de concursar con divers 
el globalizado mercado € 
enás allá de su evidente impacto en los campos de la 
as de la producción cultural y de las formas de cono- 
todo análisis debe reconocer que el audio- 


formado en un muy importante negocio a 


creación artística, : 
cimiento y acción social, 
visual también se ha trans! 
nivel mundial. 
como una de las más importantes y dinámicas indus- 
A ales de la actualidad, se ha logrado constituir en una de las 
a e dustrias productoras de contenidos simbólicos en el 
Pa cuca, e duciendo bienes y servicios de alto valor agregado, 
ade trabajo de alta calificación y desarrollando nego- 
nel 
dos en mercados alta 
do, ya sea analizando los 
diovisuales como empresas M: 
es que ambas aproximaciones 10! 
constituyen sus procesos de produc: u 
y una dimensión económico-empresarial, que a veces se logran 


ro que generalmente caminan por sendas diferentes. 


Reconocida 


¡mente competitivos y globalizados. En tal senti- 
medios de comunicación y las industrias au- 
asivas o como medios culturales, lo cierto 
s hacen evidente la doble dimensión 





ción: una dimensión artístico- 
que 
cultural 
armonizar pe 


Al analizar las estadísticas internacionales de desarrollo económico 
en los últimos diez años, puede afirmarse que el conjunto de países 
ue constituyen el espacio iberoamericano, presenta en la actualidad 
es tasas de crecimiento económico y una coyuntura de es- 


$ 
important ; 
tabilidad macroeconómica que se ha logrado traducir en un aumento 


sostenido del ingreso per capita y en un gradual cambio de las pautas 
de consumo de las personas y las familias de la Región. 


Al lograr satisfacer dicho crecimiento, muchas de las necesidades 
básicas de importantes segmentos de la población y el incremento 
relativo del ingreso promedio per capita, se han traducido en un au- 
mento absoluto del consumo de bienes y servicios relacionados con la 
entretención y el uso del tiempo libre; uno de estos indicadores, sería 


el crecimiento del consumo audiovisual per capita. 
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Ahora bien, en los últimos quince años se ha ver 


ificado un exp! 
sivo incremento de la oferta y el consumo audioyi plo 


iperoamericanos; muchos de los cuales han logado pura ES 
comparativas y competitivas en cl mercado internacional. Así Si 
sriplicado los hogares con televisión y el consumo de horas de ¡qua 
sión per capita; se han multiplicado los canales de cleiidA E A 
por cable, microondas y satelital; crecen los socios de e 
alquiler de DVD y videos; las videocaseteras y los rep 
DVD's en los hogares se incrementan exponencialmare 


de manera progresiva los espectadores de las salas de cine 


los clubes de 
roductores de 
€ y aumentan 


Asimismo, se producen y comercializan en la Región diversos 
DOS g 505 
productos y servicios audiovisuales en distintos formatos y soportes; 
aumenta la base de empresas productoras de cine y televisión: se 
han gnendo o plataformas tecnológicas de producción y 
postproducción, así como talentos y recursos humanos artísticos ca- 
lificados; se están logrando interesantes volúmenes de producción de 
cine y televisión de calidad para mercados internacionales y cadenas 
nacionales y transnacionales construyen anualmente nuevas salas de 





cine. 


Pero pese a las fortalezas del sector audiovisual en la Región, tam- 
bién se constata un conjunto de debilidades —empresariales, financie- 
ras, comerciales, técnicas y profesionales que se estaría traduciendo en 
una baja competitividad económica de la emergente industria audiovi- 
sual iberoamericana, en la actual fase de capitalismo globalizado. 


En ese marco, interesa destacar que los volúmenes de produc- 
ción y la calidad de los contenidos de la mayoría de los productos 
audiovisuales de la Región, parecen ser insuficientes para satisfacer 
los requerimientos de los agentes de venta y circuitos de distribución 
internacionales. A la vez que el incipiente nivel de profesionalización 
empresarial de este sector productivo, está incidiendo negativamente 
en la competitividad y comercialización internacional del audiovisual 
iberoamericano. 


A lo anterior se suma un conjunto de otras imperfecciones en el 
normal funcionamiento del mercado audiovisual. A saber, la existencia 
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PA 


países de situaciones monopólicas en la distribución 
¡ne y televisión, generando S mayoría de las e 
gualdad frente a las producciones estadounidenses, 
ternalidad negativa producida por las carencias 
resarial de la organizativa industrial del au- 


en casi todos los 
y exhibición de ci 
situaciones de desi 
que se sumarían a la ex 
propias en la gestión emp! 
diovisual de la Región. 


Al cuadro esbozado habría que agregar que una de las caracterís 
cas más importantes del escenario económico iberoamericano actual, 
es la apertura de sus economías, la suscapción de diversos Acuerdos y 
tratados de integración económica regionales y subregionales (Unión 
Europea; Mercado Común del Sur, MERCOSUR; Mercado Común 
de Centroamérica y el Caribe, CARICOM; Pacto Andinos Tratado de 
Libre Comercio de América del Norte, NAFTA; Asociación Econó- 
mica del Pacífico, APEC; Asociación Latinoamericana de Integración, 
ALADÍ; etc), y diversos acuerdos de complementación económica 
bilaterales. Diversidad de instrumentos de libre comercio, que ya han 
comenzado a incorporar normas y disposiciones sobre industrias cultu- 


rales, en general, o sobre la industria audiovisual, en particular. 








Pero si bien dichas negociaciones económicas internacionales po- 
drían presentar una buena oportunidad para avanzar en la integración 
de los mercados, el intercambio, cooperación y complementariedad de 
las industrias audiovisuales del espacio iberoamericano, la diversidad 
de normas nacionales, los distintos enfoques de las políticas culturales 
y las propias estrategias nacionales de apertura comercial, se han estado 
traduciendo en obstáculos para acometer el desafío de la internaciona- 
lización de la producción audiovisual de la Región y la consolidación 

de un mercado audiovisual iberoamericano. 


2. Economía política de la industria audiovisual , 
iberoamericana: la pertinencia de un enfoque crítico 


Como hemos indicado, este libro tiene como propósito central 
identificar aquellas insuficiencias en la industria audiovisual iberoame- 
ricana, analizando su situación actual y las tendencias de los mercados, 
sectores y agentes que los constituyen. Nuestro planteamiento base o 
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hipótesis de trabajo al respecto es que las economías y los Estados de la 
Región no cuentan con estructuras empresariales, comerciales y marcos 
reguladores adecuados que les permitan competir exitosamente en el 
escenario audiovisual del siglo XXI. De ahí, entonces, que dicho aná. 
lisis privilegiará los procesos económico-comerciales que están consti- 
tuyendo el campo cultural audiovisual en dicha Región, articulíndolos 
con aquellos procesos de institucionalización y regulación pública y su 
vinculación con las macrotendencias que se observan en esta competi- 
tiva y globalizada industria cultural. 

La pertinencia de una aproximación económica a los fenómenos 
comunicativos audiovisuales, se deriva de la propia naturaleza mercan- 
til e industrial de los procesos productivos en que éstos se generan. Así 
como de la consecuente sujeción de estos productos y « 


ontenidos sim- 
bólicos a las leyes económicas que regulan la produc 





n de cualquier 
mercancía en el capitalismo contemporánco. Pero, al mismo tiempo, es 


menester precisar que dicha determinación económica de los procesos 
de comunicación audiovisual es incapaz de explicar por sí sola la lógica 
con que se organizan la producción simbólica, los sistemas de signif- 

n incluida la creación de sentido en el proceso de recepa 








caci 





n=, 0 
la producción-reproducción del imaginario colectivo; todas cuestiones 


centrales e inseparables de los procesos de comunicación y creación de 
contenidos simbólicos audiovisuales. 


Así pues, nos ha parecido clave para entender en toda su complejidad 
los roles sociales que está cumpliendo la industria audiovisual —tanto en 
su dimensión organizativa y productiva, como en su articulación repro- 
ductiva con los macrosistemas económico y político— en la construcción 
de espacios comunicativos nacionales y regionales, para situarse más pro- 
Piamente en el plano de la economía política de la comunicación. 


En esa dirección entenderemos por economía política de la comu- 
nicación, un aspecto parcial de la economía política que considera a: 


“los medios de comunicación y la industria cultural abordando 
al mismo tiempo su propia naturaleza económica y su absoluta 
especificidad como mercancía. Esta última se deriva de la propia 
función reproductiva (y no sólo productiva) que la comunicación 
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5 relación al sistema económico en general, principal- 
a sravés de la publicidad y de la organización de normas 
sociales de consumo que resultan imprescindibles para la realiza- 
ción del ciclo productivo; así como, modelando en la población 
Fuutas de conducta Funcionales con las necesidades de los siste- 
nas económico y político” (Zeller y Giordano, 1993 p. 84). 


Si bien el desarrollo exhaustivo de esta perspectiva analítica excede 
el objeto de este trabajo', la utilizamos como una perspectiva metodo- 
lógica que posibilita una comprensión más acabada e integral del fenó- 
meno de las industrias audiovisuales en el espacio iberoamericano. Este 
enfoque nos sirve de horizonte conceptual para ia la investiga- 
ción y el estudio de dos aspectos complementarios en la organización 
económico-productiva de la industria audiovisual en Iberoamérica. 
Por una parte, nos interesa, de forma particular, conocer las tendencias 
generales de los intercambios comerciales y la organización productiva 
audiovisual, en un contexto histórico de creciente competencia y glo- 
balización económica y, por otra, nos interesa conocer la adecuación 
de los vigentes marcos normativos y reguladores de la actividad audio- 
visual, para identificar su coherencia con las tendencias generales de la 


industria y el comercio audiovisual. 


En efecto, en una “economía de mercado” como las vigentes en. 
los países iberoamericanos, las industrias audiovisuales se organizan 
bajo una serie de pautas predeterminadas que se derivan de la propia 
naturaleza de este sistema económico, así como de las particularidades 
de cada una de las industrias (Sweezy, 1970; Dobb, 1978). En primer 
lugar, ha de ser una actividad económicamente rentable; es decir, los 





Y “La economía política de la comunicación ha de considerar, por tanto, las formas 
de valoración del capital, las estructuras de propiedad y control de la industria de la 
comunicación, las restricciones que se derivan de esta forma particular de propiedad, 
sus especiales vínculos con la estrucrura económica global; y de forma específica sus 
funciones reproductivas y, simultáneamente, la peculiaridad de los procesos produc- 
tivos de la industria cultural. Así pues ha de integrarse en este análisis la lógica de 
producción de los procesos simbólicos, sus determinantes económicos, sus dinámicas 
autónomas y la manera en que los productos resultantes contribuyen a organizar 
el imaginario colectivo de la población, así como la estructuración de la norma de 
consumo hegemónica, los cuadros cognitivos y valorativos de la realidad social y, en 
definitiva, la visión de mundo mayoritariamente asentada en la población” (Zeller y 
Giordano, 1993; p. 84-85). 
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capitales invertidos en este sector han de encontrar una remuneración 
satisfactoria. Segundo, el proceso productivo se realiza a partir de una 
particular forma de organización del trabajo y la estructura empresarial 
que se consolida en el sector, da lugar a una forma peculiar de propic 
dad y control. - 
Por último, se prioriza la producción de determinados contenidos 
o productos culturales en detrimento de otros y se establece un tipo 
específico de relación con el Estado y con otros actores del sistema por. 
lítico y económico. Todo este modelo de organización posee, además, 
un carácter histórico. Es decir, se corresponde con un grado determi- 
nado del desarrollo económico general y, consecuentemente, implica 
formas dinámicas de regulación pública, sujetas a las transform 


que se producen en la economía y la sociedad. 


aciones 


El propósito final de dicha lectura holística de los procesos organi- 
zativos y productivos de la industria audiovisual, es la identificación de 
las tendencias de los mercados y las actividades productivas ligadas al 
audiovisual; así como los procesos de construcción de cinematografías 
y programaciones televisivas en estas sociedades iberoamericanas inser- 
tas en un proceso de internacionalización económica y globalización 


cultural. 
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Capítulo | 


La industria audiovisual contemporánea 
a 


apart 


1. Industrias culturales e industrias audiovisuales 


El rasgo más sobresaliente del campo cultural de fines del siglo XX 
lo constituye, sin duda alguna, el predominio creciente de las llamadas 
Industrias Culturales como agentes o instituciones productoras de las 
identidades simbólicas que constituyen el campo donde se están cons- 
truyendo las relaciones de sentido de las sociedades contemporáneas. 
En efecto, durante los últimos 50 años en el mundo se ha verificado 
una creciente importancia económica, social y cultural de este sector 
de la economía mundial, al punto que hoy día es imposible efectuar un 
análisis de las principales tendencias de la economía global o del cam- 
po cultural internacional sin considerar a las industrias productoras de 
bienes y servicios culturales (Getino, 1995). 


Entendemos por Industrias Culturales, todo aquel sector producti- 
vo de bienes y servicios culturales que son producidos, reproducidos, 
conservados o difundidos según criterios industriales, comerciales o 
aplicando estrategias económico-comerciales. Tales bienes y servicios 
culturales producidos y difundidos por aquellas, abarcan desde los in- 
sumos del libro y las revistas de cómics hasta una obra literaria; desde 
las video-grabadoras y cintas vírgenes hasta casetes, compact disc y 
espectáculos en vivo; desde los aparatos de radio y televisión hasta los 
programas de radio y televisión; desde la artesanía producida en serie 
hasta los software para el manejo de imágenes audiovisuales. En ese 
contexto, los campos de actuación de las industrias culturales corres- 
ponden, entonces, entre otros, al sector del libro, de los diarios y re- 
istas, de los discos, de la radio, del cine, del vídeo o nuevos productos 
audiovisuales, de la fotografía y reproducciones de arte, de la artesanía 
y dela publicidad. 





Estos distintos sectores también pueden agruparse en dos tipos 
de industrias culturales. Por un lado, aquellas en que la producción 
es objeto de un gran número de reproducciones a partir de uno (sea 
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este libro, casetes, reproducción de arte, pieza artesanal, etc). Es 
decir, industrias que editan una creación individual gracias a pro= 
cedimientos técnicos e industriales. Por otro lado, también existen 
aquellas industrias culturales donde el mismo acto ercador o artístico 
implica desde el primer momento un complejo industrial: tal es el 
caso del cine y la televisión, es decir de las Industrias Audiovisuales 


(Rama, 2003). 


Ahora bien, las industrias culturales, como su propio nombre lo 
con un componente econó- 





indica, constituyen una realidad híbrid, 
mico-empresarial y con otro componente cultural-artístico, contienen 
dos lógicas que no siempre coinciden y que incluso, pueden llegar a ser 
contradictorias. Este carácter híbrido es lo que permite que estas pue- 
dan considerarse con una mirada económica y con un mirada cultural. 
Desde el punto de vista del análisis económico, pueden estudiarse sus 
ventajas comparatativas y competitivas, su influencia en las balanzas de 
pago de los países, los precios de insumos, bienes y servicios que pro- 
dece, sus relaciones con las llamadas megatendencias de la economía 
capitalista actual, así como sus potencialidades de desarrollo. Ello, por 
cuanto si bien el carácter simbólicocultural de las mercancías produ- 
cidas por dichas industrias ameritarían un análisis sociocultural de los 
procesos productivos y creativos involucrados, el carácter de mercan- 
cías específicas que contribuyen al desarrollo del mercado global en su 
conjunto, exigen analizar desde un punto de vista económico los siste- 
mas de producción y comercialización que contribuyen a la generación 
de valor de uso y valor de cambio de dichos bienes y servicios cultura- 
les (Zeller 8: Giordano, 1993). 


El mismo hecho de ser una realidad económica y comercial de las 
sociedades contemporáneas, permite afirmar que las industrias cultura- 
les no son ajenas a las grandes tendencias de la economía capitalista ac- 
tual, cuyo proceso de internacionalización o transnacionalización está 
contribuyendo a la globalización de los procesos de producción cul- 
tural y a configurar los que algunos teóricos llaman la “Aldea Global”, 
fenómeno comunicacional y cultural que contribuye a consolidar la 
relación insoslayable entre masividad y mercantilización (Font, 1985; 
Betterini 82 Colombo, 1993; Dos Santos, 1993; Subercaseaux, 1993; 
Richieri, 1993; Williams, 1994). 
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Valgan las anteriores conceptualizaciones para comprender que los 
diversos sectores que constituyen la Industria Audiovisual?, contienen 
en su seno la ambigiiedad o contradicción que surge de su doble carác- 
ter económico y cultural. 


2. La industria y el mercado audiovisual: 
agentes económicos y regulaciones 


2.1.¿Qué se entiende por mercado audiovisual? 


En un sentido restrictivo, se entiende por “mercado” el sitio o lugar 
donde ocurren el conjunto de intercambios que permiten otorgar un 
precio a un determinado producto. Operando las leyes de la oferta y la 
demanda, el mercado será más o menos transparente y eficaz en la me- 
dida que éstas contribuyan a fijar el precio del producto en cuestión. 


Sin embargo, desde una perspectiva más amplia, el mercado es un 
modo de coordinación descentralizado de la economía que se basa en 
el sistema de precios. Es una institución más o menos regulada que 
permite el intercambio y constituye una forma de coordinación y asig- 
nación de recursos escasos en la sociedad. En comparación con otras 
formas de coordinación económica (por ej., la planificación central), el 
mercado es más flexible y adaptable a condiciones cambiantes y nece- 
sidades sociales diversas. Más aún, el que el los mercados sean más efi- 
cientes que otros mecanismos de coordinación económica y asignación 
de recursos, dependerá de la naturaleza y frecuencia de las transaccio- 
nes económicas, así como de la competencia que en su seno se verifi- 
que entre los ofertantes y demandantes. Sin embargo, el mercado es un 
sistema eficiente si se trata de transacciones que envuelven bienes y/o 
servicios estandarizados, por cuanto aquello permite una transparencia 
en los flujos de información acerca de la oferta y la demanda. Pero 
en aquellas transacciones específicas y poco frecuentes, y en aquellas 





? Entendemos por Industria Audiovisual al conjunto de sectores empresariales aso- 
ciados al cine, la televisión abierta, la televisión de distribución limitada y por pago 
(TV cable, TV satelital, TV pay-per view, etc.), el sector de los videogramas y nuevas 
formas de telecomunicación que involucran contenidos culturales sustentados en imá- 
genes en movimiento. 


19 










inversiones donde la rentabilidad sólo se mide en períodos largos 
tiempo, la información se vuelve “opaca” y el mercado se vuelve insufi- 
ciente en la fijación de los precios. 


En ese contexto, entenderemos por “mercado audiovisual” como 
mecanismo de coordinación económica descentralizada desarro] 
por los agentes de la industria audiovisual, que permite fijar los preci 
a los derechos de explotación de bienes y/o servicios producidos 
los sectores industriales del cine, el vídeo, la televisión abierta y la rele- 


visión de pago. 


Más aún, en esa dirección, el mercado audiovisual es una cons: 
ción económica de los propios agentes que participan de aquél, 
sistemas de fijación de precios, normas de comercialización y procedi 
«mientos contractuales propios. 


Por lo mismo, dicha aproximación conceptual al término “mercado 
audiovisual” requiere ser precisado críticamente a la luz de los térmi- 
nos en uso que los propios agentes de la industria utiliza?. En efecto, 
las publicaciones especializadas sobre la materia y los propios empresa- 
rios del cine y la televisión, utilizan la noción mercado audiovisual en 
los siguientes sentidos: 


a) El mercado audiovisual como mercado por productos: Esta acep- 
ción refiere a los procesos específicos de intercambios y fijación de 
precios de cada uno de los bienes y servicios producidos por la in- 
dustria audiovisual. En este sentido, se habla del mercado del cine, 
mercado de la televisión, mercado del vídeo, etcétera. 





? Una de las cuestiones más relevantes y más olvidadas de los análisis críticos de la 
industria audiovisual lo constituye el hecho de la existencia de normas o leyes —nacio- 
nales o internacionales- que regulen los intercambios en este campo. En efecto, para 
global los negocios se siguen efectuando de acuerdo a la 
costumbre y la tradición. En ese sentido se afirma que puede señalarse que —en el pla- 
no comercial la industria audiovisual es un sector económico desregulado y que cons- 


E y que siguen siendo utilizados 
por el cine, la televisión y los nuevos medios audiovisuales contemporáncos (Augrós, 
2000, p. 84-88). 





P | 


b) El mercado audiovisual como “centros de negocios”. Esta segunda 
acepción de mercado, refiere a aquellos lugares o sirios que la indus- 
tria audiovisual ha consignado como centros en los cuales se verif- 
can los intercambios, compras o ventas de derechos de exhibición 
audiovisual. Complementarios con la anterior visión, se reconocen, 
entre otras, la North American Television Producers Exhibition 
(NATPE), la MIP TV, la Montecarlo Television Marker, BANFE 
Television Festival, MIDIA/Digisat, etcétera. 


c) El mercado audiovisual como mercado geográfico: Esta acepción en 
uso define el “mercado audiovisual” como el espacio geográfico o 
territorio donde ocurren el intercambio de derechos de exhibición 
de determinados productos audiovisuales o servicios adjuntos!. 


A estas clasificaciones en uso sobre el mercado audiovisual, cabría 
agregar la noción de “mercado político-cultural”, que refiere a aquellos 
territorios cuya matriz cultural dominante condiciona un tipo de au- 
diencias y espectadores que determinan el tipo de obras audiovisuales 
posibles de ser vendidas o compradas (p.ej., países musulmanes, países 
asiáticos, etc.)”. 


Valgan los anteriores antecedentes para comprender los niveles de 


desarrollo y sofisticación alcanzada por la industria audiovisual a nivel 





internacional, al punto que sus mercados, agentes económicos e inter- 
cambio han logrado desarrollar términos y procesos que lo han conso 
lidado como un dinámico actor del mercado internacional'. 


2.2. Los agentes económicos del mercado audiovisual 


El hecho audiovisual reconoce un conjunto amplio de aspectos 
sociales, culturales, económicos y financieros. Hechos antes de la obra 








* Utilizada esencialmente por la industria cinematográfica, en particular por las major: 
y agentes de ventas internacionales, este enfoque identifica los siguientes “territorios 
en orden de importancia económico-comercial: Estados Unidos, Europa Japón, Su- 
deste Asiático, Canadá, América Latina, Oceanía y Africa. 

* Esta noción ha comenzado a ser utilizada en algunas publicaciones especializadas 
como la Television Business International y Management Reports, ambas editadas por la 
empresa inglesa Financial Times — Media 8c Telecoms (Cfr. TBI, 1998) 

*. El correcto uso y aplicación de estas nociones o con den entenderse como 
“barreras de entrada” a la industria audiovisual 
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audiovisual (infraestructura de producción; estudios; financiamie 
legislación; recursos humanos, etc.); hechos durante la obra audioyi- 
sual (preproducción; grabación; postproducción; laboratorios, equipos 
de salas, ventanas de exhibición disponibles, etc.); y hechos ud 
de la obra (influencia social; pautas de comportamiento; reacción d 
los espectadores; encuestas de audiencia; etc.). Todo aquello nos ll 
a afirmar que la industria audiovisual contiene tanto una dimensi 
sociocultural”, como una dimensión económico-empresarial que 
articulan en el mismo proceso de producción. Dicha dimensión eco- 
nómica dice relación con un complejo proceso que involucra a empre- 
sarios, capital, recursos humanos y recursos tecnológicos e industriales; 
así como a procesos de exhibición, promoción, distribución y venta ' 
que implican estrategias de públicos y mercados. 


De lo anterior se concluye, entonces, que la industria audiovisual 
comporta un conjunto de agentes y empresas que denota una alta so- 
fisticación técnica, productiva y comercial alcanzada tras más de cien 
años de existencia en el mundo. Más aún, entendiendo como mercado 
audiovisual al espacio donde se verifican el conjunto de intercambios, 
transacciones, ofertas y demandas entre agentes económicos ligados a 
los procesos de producción y exhibición audiovisual, podemos agregar 
que dicho mercado reconoce en el hecho audiovisual los siguientes 
agentes económicos: 


a) Los agentes de la producción: Son las empresas que producen o | 
realizan los contenidos audiovisuales para cine y televisión, siendo 
de diverso tamaño, volumen de ventas e inserción internacional. 





7 La dimensión cultural de la industria audiovisual dice relación, tanto por la exis- 
tencia de una fase productiva intensiva en la utilización de talento creativo y artístico 
—involucrando autores, guionistas, valores estéticos, tradiciones, etc.—, como por la es- 
pecificidad o naturaleza de los bienes y servicios producidos por este sector industrial. 
En efecto, las obras creadas son creaciones o construcciones simbólicas y culturales 
sustentadas en la fusión de sonidos e imágenes en movimiento. Su carácter concreto, 
dinámico, emocional, asociativo, sintético y holístico, afecta más a la fantasía y a la 
afectividad que a la racionalidad humana a diferencia de las creaciones sustentadas 
en la lectoescritura. Lo anterior, según diversos autores, estaría alterando —a escala 
mundial- las pautas culturales de la sociedad globalizada, constituyéndose en la base o 
referencia de los procesos de construcción de las nuevas identidades sociales, políticas 
y culturales del siglo XXI (Brúnner y Catalán, 1995). 
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b) Los agentes de la distribución: son las empresas responsables de 

distribuir los productos finales hacia las ventanas de exhibición, Se 

reconoce a las Majors o empresas distribuidas asociadas a los grandes 
estudios de Hollywood*, cuyas subsidiarias forman las Film Board de 

cada país y se nuclean en cámaras de distribución, remitiendo a los 
países sedes las utilidades que deja la comercialización de los produc 

tos audiovisuales representados”. También el mercado reconoce a las 
Mini Majors que, operando de similar manera, su volumen de nego- 
cios es menor: Polygram (empresa Phillips); BMG (Alemania); Canal 
+ (Erancia); etc. En esta categoría ingresan las empresas distribui- 
doras nacionales pequeñas o independientes, que logran licencias o 
representaciones comerciales para cinc, vídeo y televisión de produc. 
ciones de filmografías emergentes. Ahora bien, dichas distribuidoras 
desarrollan sus negocios sólo en determinados mercados especializados: 
“American Film Market, MIP, Cannes, MIFED, MIDIA, etc. 


€) Los agentes de la exhibición: Son las empresas que controlan las 
tres principales ventanas de exhibición de los productos audiovisua 
les: salas de cine, videogramas y canales de televisión. En el caso de 
las salas de cine y los videogramas existe una estrecha vinculación 
comercial con las Majors, siendo un poco menos fuerte con las em- 
presas de TV". 


d) Agentes del sector servicios: Son las empresas que prestan sus ser 

vicios en alguna de las ctapas de la producción, la distribución o la 
exhibición de productos u obras audiovisuales. Así, se reconocen a 
las los productores de los insumos o materias primas (películas, cin- 
tas magnéticas, etc.), las empresas de casting, los representantes de 





Estas son: UIP (Paramount y Universal); Disney (Touchstone, Miramax, Buena Vis 
all Pictures); Sony-Columbia (Tri Star, Columbia, Sony Classics); Fox; Warner 

Mom. 

2. Formán parte de la Motion Picture Export Association of America (MPEAA) qu 

representa a las siete majors de Hollywood y cuentan con oficinas regionales para pre 

teger sus negocios. 

10 Los Agentes de ventas Internacionales, las Majors, los canales de TV y, en general, el 

mercado audiovisual reconoce los mercados en cuanto Territorios Audiovisuales de Ex 

hibición, en orden de importancia económica: USA-Canadás Europa; Japón-Corca d 

Sur; Australia; México-América del Sur; y Asia Pacífico. Comercialmente, el resto y 


relevante para la industria mundial. Valga esta nota para hacer notar que la nociór 
“mercado audiovisual” varía según 
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soles coordinan y asignan recursos es ca 
Así, los mercados A instituciones que disciplinan ag 

E An la oferta que estos están dispuestos a prove 
“conómicos, credo a écnicas y sociales de producción. De: 
entonces, que sca posib Pp 


«... El capitalismo no se limitó a desarrollar los mercados, sino 

> (A EA la empresa. Y por ello no solo creó es- 
Pe donde individuos venden y compran, sino que creó toda 
una superestructura jurídico comercial que regula los conteni- 
dos de los contratos” (Sweezy, 1978). 


Ahora bien, la competencia en los mercados no es un proceso sile 
cioso, deprovisto de dramatismo y conflictos sociales. La historia 
ña que no toda transacción es siempre un amigable apretón de manos, 
La verdad es que involucra arduas disputas que van desde el incumpli 
miento del contrato implícito, hasta la disputa sobre los ámbitos n 
abarcados por el contrato. 


Se requiere poder y autoridad para disciplinar otros agentes econó: 
micos y por ello el mercado no disciplina ciegamente. El poder no está 
uniformemente distribuido y, en los casos donde la capacidad regul 
ra del gobierno es débil, los que tienen más poder disciplinan a quí 
tienen menos poder relativo. La asimetría de poder puede preexistir al 
mercado y ser de origen extraeconómico (p.cj., familiar, amistades, po- 
der político, etc.), pero el mercado no suaviza automáticamente la con- 
centración de poder. En el caso de ausencia o debilidad de agentes regu: 
ladores, el mercado exacerba y amplía las desigualdades preexistentes. 


No existen mercados que puedan perdurar en el tiempo sit 
construir “reglas del juego” y sin instituciones públicas y/o priva: 
das que regulen esas transacciones. Todas esas acciones que bus 
can dar certezas y estrechar los ámbitos del conflicto tienen cost 
económicos y sociales, suponen rentas que deben destinarse 
el funcionamiento de los mercados. Por ello es que los mi 
libres -en el sentido de no regulados— solo existen en coyum 
históricas específicas y raras. Todo mercado supone regulaciones q 
intentan disciplinar agentes, reforzar contratos y disminuir riesgos fu 


turos; es decir, el sentido de las regulaciones de los mercados es asegu 

rar transparencia, simetría y menores incertidumbres a los individuos. 
Pero dada la asimetría de poder que existe en los mercados, el que estas 
regulaciones scan transparentes y mitiguen las asimetrías no es resul- 
tado natural, sino un fenómeno esencialmente político-económico. 
Depende de las decisiones políticas y legislativas, que suponen correla 

ciones de fuerzas electorales y políticas. 


Considerando la diversidad de agentes que involucra el mercado 
audiovisual, sus conflictos de intereses y la asimetría de poder entre 
los mismos, los Estados nacionales y la comunidad internacional han 
desarrollado a lo largo del siglo XX diversas modalidades de regulación 
de los mercados audiovisuales. Dichas modalidades estarán determina- 
das por las correlaciones de fuerzas políticas, económicas e ideológicas 
imperantes en cada coyuntura histórica. En efecto, un análisis de las 
normas e instituciones desarrolladas por las sociedades para adecuar 
el desarrollo de la industria audiovisual a las estrategias de desarrollo 
ba significado;el impulso ados largo del presente delos: 
tintos intentos por regular tanto su dimensión creativo-cultural como 
E iesón económico-empresarial. Así, identificamos las siguientes 
formas de regulación del mercado audiovisual: 

a) La regulación de los contenidos audiovisuales 

Históricamente, las primeras regulaciones de la actividad audiovi- 
sual la constituyen las censuras y las prohibiciones en la exhibición 
cinematográfica. Si bien en los comienzos del cine y hasta avanzada 
la segunda década del presente siglo no se registran reglamentacio- 
“nes escritas para la exhibición cinematográfica, la prensa consigna 
prohibiciones de películas promovidas por grupos de presión que 
movilizaban la opinión pública en torno a determinados filmes mu 

dos de la época'”. 

1) 

Pero en la medida que el cine cobró más araigo y demostró que 
había llegado para quedarse, la presión de dichos grupos aumentó y 
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al fin se comenzaron a dictar normas que tenían como propósir 


E “los menores y a las mujeres de ciertos Onte; 
plícito pro os inadecuados para sus sensibil 


ES te se hará presente y constituirá el antecedes 
ficas, eee regulan actualmente las emisiones si 


regulaciones de los contenidos audiovisuales co 
p la cual los Estados disciplinan la producció 
Mo Pa enla dirección de la cultura hegemónica, so 
pea proteger a la sociedad de imágenes consideradas 
a los niños, la moral, las buenas costumbres. 
prop “nacional. Su impacto sobre la economía del aud 

balsido ¿e configuración de barreras de entrada a ciertos pro 
s a ? DA les y la estabilización de ciertos gustos en las audien 


$) La regulación de la producción dela industria audiovisual 
Una segunda forma de intervención estatal en la economía del 
audiovisual la han constituido aquellas legislaciones de apoyo, fo. 
mento 0 desarrollo de las industrias cinematográfica o televisivas en 
cada uno de sus países. Asumiendo las asimetrías que presentan 
producciones nacionales frente a las producciones norteamerica 
diversos Estados europeos y latinoamericanos tempranamen: 
rrollaron acciones orientadas a sustiuir importaciones audiovisuales, 
apoyando económicamente el establecimiento de industrias cine: 
matográficas y televisivas nacionales, 


El resultado de tales políticas públicas pueden ser miradas desd 
una doble óptica: por una parte, permitieron la masificación de 
mercado de consumo audiovisual nacional y generaron las bases 
las modernas industrias audiovisuales locales; pero, por otra parte, 
generaron distorsiones en el funcionamiento de los mercados. 
impulsar industrias que sobrevivan gracias a las subvenciones. 
tatales, con mercados protegidos y sin mayor competencia inter: 
con producciones de calidad discutible y baja competitividad ¡ 
nacional, así como con un férreo control político de la producci 
(Getino, 1996). 


En suma, las 
tiruyen la forma 
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o) La regulación del comercio audiovisual 

Vinculadas a las anteriores formas de regulación estatal de la in- 
duscria audiovisual, durante el siglo XX también se desanollaron 
políticas y normas nacionales que regulaban las transacciones co- 
merciales en la industria audiovisual. Si bien en sus orígenes el 
comercio nacional y transfronterizo de productos audiovisuales 
no recibía un tratamiento económico especial, con posterioridad 
a la Segunda Guerra Mundial diversos países comenzaron a dictar 
normas o para favorecer la producción y la exportación de películas 
nacionales, o para impedir el acceso a los mercados nacionales de 
productos o insumos extranjeros de la producción local. Para ello 
fijaron algunas normas arancelarias y tributarias especiales para las 
películas y programas de televisión, según su mercado de origen. Si 
bien, ante la creciente apertura comercial de los países, la liberali- 
zación de los mercados y la intensificación de los comercios trans- 
fronterizos muchas de dichas normativas están quedando obsoletas, 
todavía existen países donde se encuentran vigentes (p.ej., Estados 
Unidos, Europa y Brasil). 


a RE A cs 
pranle constigien propiamente ¡decias de ElolodóN 
o exhibición de obras audiovisuales, también los países desarro- 
as sobe dahos dealer nc Mano 
tales producciones, que contribuyeron a dar transparencia a los 
intercambios y disminuir los riesgos en los contratos. Tales normas 
todavía se encuentran vigentes y, es más, se observa una tendencia 
global a hacer converger las legislaciones que regulan los derechos 
de autor sobre las obras audiovisuales (Suárez, 1995). 


d) El panorama mundial de las regulaciones audiovisuales 

Ahora bien, el resultado de tales regulaciones en los países que las 
HWadoptado no ha sido el esperado. En efecto, el cine nortéame: 
ricano —a pesar de las barreras de entrada diseñada por diversos 
istados— tiene una cuota de pantalla global cercana al 80% y sus 
producciones para televisión constituyen casi el 60% de las parrillas 
le programación de las cadenas de televisión en el mundo (TBI, 
1998). Además, las cinematografías nacionales atraviesan por una 
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administració: 


de las diferentes sociedades nacionales. 


Pero la tendencia internacional actual en mereda de regulación 
audiovisual parece ir por el lado de la liberalización de los merca: 
dos y la disminución del papel del Estado como agente económico 
regulador. Ello se puede ver en acuerdos internacionales cora d 
del GATT-Ronda de Uruguay que dio origen a la Opa] 
Mundial de Comercio, donde se liberalizará el comercio audiovi- 
sual a comienzos del siglo XXI. Asimismo, normas similares y de 
alcance regional son identificables en el Tratado de Libre Comercio 
de América del Norte (NAFTA), en los acuerdos de la Asociación 
Latinoamericana de Integración (ALADI) y en las normas comuni- 
tarias sobre el particular que desarrolla la Unión Europea. 


3. La industria audiovisual 
y la nueva cadena multimedial 


3.1. Transformación económica global 
e industria de los contenidos audiovisuales 


Mientras, por una parte, el audiovisual se ha ido consolidando 
Socio-culturalmente como el instrumento más relevante de construc; 
ción de las y, 


: uevas identidades Políticas, 
de siglo; Por otra, 


estado en el centro 


económicas y culturales de 
desde fines de los años 80, el sector audiovisual 
del debate económico internacional y es objeto 
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iciativas y proyectos de grandes dimensiones financieras, geográficas 
inicia ) 3 

temporales en la mayor parte de las economías del mundo. 
y a 


En efecto, el desarrollo de nuevas tecnologías de telecomunicación 
audiovisual; del crecimiento sostenido de la oferta, la producción y 
el consumo audiovisual en casi todos los países del mundo; así como 
por los efectos en la estructura de los mercados y en las preferencias 
del consumidor-espectador, ha confirmado la tendencia mundial al 
crecimiento sostenido de los volúmenes de negocios y la influencia 
político-cultural de la industria audiovisual. La razón de aquello ra- 
dica en que, producto de un conjunto de procesos de convergencia 
económica y comercial, las industrias audiovisuales se han constituido 
en parte esencial de un macrosector de la economía: el mercado de las 
comunicaciones”. 


Representando el 12% de dicho mercado de las comunicaciones, 
el sector audiovisual movilizó en 1994 la cifra de MUS$145.440.000. 
Mientras tanto, en 1996 aumentó su participación en dicho mercado 
al 18% y movilizó recursos por MUS$ 276.000.000 aproximadamen- 
te. Más aún, del análisis de los 330 principales acuerdos (fusiones, 
adquisiciones, inversiones, alianzas, participaciones cruzadas, etc.) que 
se efectuaron en el período 1990-1994 que implicaron a empresas del 
sector de las telecomunicaciones, de la informática y del audiovisual, 
resulta que el sector audiovisual fue el que atrajo la mayor parte de 
las iniciativas. Mientras el sector audiovisual atrajo el 51,3% de las 
inversiones del mercado de las comunicaciones, el sector telecomuni- 
caciones atrajo el 19,1% y el sector informático el 14,5% de dichas 
inversiones en el mundo (Richieri, 1994). 


Ahora bien, diversos 


y complejos factores explicarían dichas ten- 
ncias de crecimiento 


de : Y €se peso económico creciente de la industria 
audiovisual en el mundo: 
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a) La transformación económica y las actividades 

laborales prevalecientes 

El primer factor que inicide en la consolidación económica del 
sector audiovisual, refiere a un elemento de fondo: el cambio lento, 
progresivo e irreversible en las economías modernas de las activida. 





des laborales prevalecientes. 


Es decir, las transformaciones económicas de las últimas décadas 
han puesto en evidencia el progresivo aumento del sector de los ser- 
vicios por sobre los tradicionales sectores agrícola, extractivo y ma- 
nufacturero, que constituían las bases de las ventajas comparativas y 
competitivas de las naciones. Tal proceso ha sido el resultado de la 
constante disminución, en los últimos decenios, de las actividades 
caracterizadas por la manipulación de bienes materiales (campesi- 
nos, obreros, artesanos, etc.) y al aumento de las caracterizadas por 
la manipulación o tratamiento de bienes inmateriales (personal, 
administradores, investigadores, profesionales libres, docentes, 
comunicadores, etc.). En otros términos, se trata en general de un 
progresivo crecimiento de las actividades intelectuales comprometi- 
das en el tratamiento de bienes-información y de una progresiva re- 
ducción de las actividades relacionadas con el tratamiento de bienes 
físicos. Los trabajadores que ejecutan estas labores se encuentran en 
los tres sectores tradicionales de la economía —agrícola-extractivo, 
manufacturero y servicios—, donde desarrollan actividades similares 
y, sobre todo, desde el punto de vista de los instrumentos que utili- 


zan para mejorar su productividad. Estos instrumentos son, en ge- 


neral, los medios de comunicac: 





1n (medios y servicios de telecomu- 
nicación) y de tratamiento de las informaciones (medios y servicios 
informáticos). En ese marco, se hace evidente la posición central de 
las tecnologías de la comunicación en este cuadro, pues constituyen 
recursos de gran utilidad para potenciar el trabajo inmaterial. 


b) Transformaciones económicas y la era postfordista 

El segundo factor que potencia al sector audiovisual como un actor 
determinante de la escena económica global, pertenece también 
a las transformaciones lentas e irreversibles de la economía con- 


temporánea y se refiere al paso de la era industrial fordista a la era 
postfordista. 
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le organización de producción capitalista se ca- 
ción fexible, por la reducción del ciclo de 
r la fragmentación de los estilos de vida, 
ernacionalización de los mercados y 


Esta nueva forma di 
cacteriza por una produc 
vida de los productos, Po! 
stos y costumbres, por la int 


gu 
Er el crecimiento de la competencia. 


por 
stos caracteres centrales requieren de la industria de la comunica 
ción ta 
innovación del : 
dexible, el enlace entre la producción y el consumo, la formación 


de mercados y la estabilización de los gustos; así. como para la re- 
amiento y la distribución de una masa creciente de 


co para el acceso a los factores de producción, como para la 
| proceso productivos, el desarrollo de la producción 


colección, el trat 
Gatos necesarios para operar en la fase económica de la localización 





lobal de las empres 


9 Transformaciones económicas y el fin de la Guerra Fría 

Este tercer factor está ligado a un cambio más reciente que se refiere 
a las relaciones internacionales: el fin de la Guerra Fría. En efecto, 
el fin de la contraposición frontal entre los dos grandes bloques po- 
líticos guiados respectivamente por los Estados Unidos y por la ex 
Unión Soviética, ha provocado una drástica y rápida reducción de 
la industria bélica y ha movido la confrontación entre los distintos 
bloques surgidos en la década del 90 desde el plano político-militar 


al económico y comercial. 


En escala mundial, los Estados Unidos han necesitado reconvertir 
su industria militar sin perder su liderazgo internacional y el sector 
de la información y la comunicación ha ofrecido el terreno más 
apto. En efecto, los Estados Unidos ocupan posiciones de primer 
plano en muchos segmentos de la industria de la información y las 
comunicaciones: desde la industria audiovisual a la microelectróni- 
ca; desde la informática a las telecomunicaciones. Sus proyectos en 
esos campos han ensamblado un proceso que en poco tiempo ha 
permitido poner en el centro de la política económica e industrial 
de la mayoría de los países las nuevas tecnologías de la comunica- 
ción, de la información y de los servicios adjuntos. 
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nes económicas y revolución tecnológica .. 
que contribuye al crecimiento y consolidación de 
sual, está asociado a la revolución de los proce- 
onibles en la industria de la comunicación, en 


4 audiovisual, en particular. 


d) Transformacio 
El cuarto aspecto 
la industria audiovi: 
sos tecnológicos disp 
general, y de la industri 
La integración y fusión de redes, la emergencia de redes numéricas 
la generación de imágenes digitales, la compresión 


“inteligentes”, p 
son algunos de los medios téc- 


de señales y las redes de fibra óptica, l 
nicos hoy disponibles en el mercado que han potenciado la conver- 
gencia de tres sectores: informática, telecomunicaciones y audioyi- 
sual, eliminándose progresivamente las barreras y regulaciones que 
los dividían, a fin de aprovechar la oportunidad que brinda el uso 
de este nuevo espacio tecnológico. 





6) Transformaciones económicas y convergencia tecnológica 

El quinto elemento que explica el papel contemporáneo de la eco- 
nomía política de la industria audiovisual, es de tipo coyuntural y 
refiere a la fase del ciclo económico en que se han encontrado esos 
tres sectores industriales implicados en el proceso de convergencia 
técnica. 


En la década de los 90 para las telecomunicaciones, la informática 
Ñ el audiovisual -que hasta entonces se habían desarrollado sustan- 
cialmente independientes- se inicia una fase de madurez en la que 
los márgenes de crecimiento se reducen progresivamente. En el caso 
A ES telefónico —que representa 

las administradoras de telecomunicacio- 


MER E 
no ofrecen más posibilidades de expansión tanto en términos. 


de suscri 
Suscriptores, como en volumen de tráfico por usuario. 
En el caso de las industrias audiovisuales, 


La televisión generalista 
E . a genes 
mo el video-home están en las mismas 


ES . condiciones. La TV no 
genes sensibles de expansión: ya se encuentra en prácti- 


camente tod: 
EOS los los hogares con capacidad de consumo; los canales 
¡as ati E 
oras diarias y se estabiliza; las transmisiones están 
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saturadas de publicidad y el arriend: 
a A ndo auna con dica (Ri 


la necesidad de inici nuevo 
! de inici, 
e ar un 
ciclo de mercado que recree las condiciones de crecimienti 
q o. 


La novedad de todo aquello es que las telecomunicaciones, la ¡ 

mática y el audiovisual lograron recrear un ciclo ex A : la 
nando sus iniciativas. La digitalización de las E o 
bra óptica, como se ha dicho, constituyen una nueva eo de 
redes de telecomunicaciones (numéricas de banda larga), en dd da 
de ofrecer nuevas formas de distribución de productos aa 
les, así como nuevos servici z 





os de videocomunicación multimediales 
e interactivos, para lo cual necesitan una mayor capacidad de elabo. 
ración informática en la fase productiva, distributiva y de consumo. 


En resumen, un conjunto de transformaciones vividas por la econo- 
mía mundial a fines de los años 80, favorecerá un proceso de conver- 
gencia técnica y comercial que permitirá que sectores tradicionalmente 
separados (cine, televisión, video, telecomunicaciones e informática) 
desarrollen un nuevo espacio tecnológico (el digital) y generen siner- 
gias que les permitirán una convergencia comercial e indusurial. 


Más aún, diversos estudios internacionales demostraban a fines de 
la década pasada que la industria audiovisual era el sector que mani- 
festaba el mayor crecimiento y dinamismo comercial en los últimos 25 
años, transformándose así en el más importante sector del campo de 
las industrias culturales en el mundo (UNESCO, 2005 y 2000). 


En la actualidad, junto con representar casi el 60% del volumen 


de recursos mundiales orientados a la producción cultural, su peso 


ncia al indicarse que las industrias 
0% del mercado de las comunica- 
sa importancia económica 


económico también queda en evide 
audiovisuales representaron casi el 4 
ciones durante el año 2005. La razón de e 


relativa de los sectores de la industria audiovisual 
nes económicas señalada: E 
s de los años 80, lo cual ha posibi- 


puede encontrase en 


A . s en la economía 
el conjunto de transformacio 


mundial globalizada desde mediado: 





15 Estas cftas se basan en la situación de Estados Unidos, Europa y Japón. 
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litado la constitución de lo que Richieri denomina “la nueva cadena 
multimedial” (Richieri, 1994). 


3.2. La cadena multimedia y la industria 
de los contenidos audiovisuales 


La industria de la comunicación respecto de la cual las empresas de 
telecomunicaciones, informática y audiovisual se han posicionando a 
través de una serie de alianzas, fusiones, adquisiciones, participaciones 
cruzadas, etc., está constituida en síntesis por los siguientes roles: los 
productores de contenidos (filmes, audiovisuales, música, textos, etc.) 
que entregan la materia prima a los proveedores de servicios que se 
ocupan de ensamblar los contenidos, de acondicionarlos para su pro- 
moción y de ofrecerlos y venderlos a los clientes finales a través de los 
proveedores de redes de telecomunicaciones y/o proveedores de termi- 
nales domésticos. 


En esta cadena, las empresas informáticas proveen de hardware 
para la erogación de los servicios, la contabilización de los clientes, la 
conmutación y la inteligencia de la red, los terminales del usuario, la 
arquitectura de los programas interactivos; las empresas de telecomu- 
nicaciones proveen el transporte de los servicios y la conexión de los 
usuarios finales y las empresas audiovisuales proveen de los contenidos 
Para los consumos más personalizados y flexibles. 


E : : me 
h ese contexto, la industria audiovisual o de contenidos audiovisua- 


les aparece como uno de lo: cadena, ya 
ce CO! s égi 
los puntos estratégicos de toda la > 
Que se trata de productos: 


Acceso a A or ende, de 
cable, e amidores (salas de cine, OS TV 
etc.); > PAy per view, video home. video on demand, 





- EN CONDICIONES DE ARRASTRAR EL INGRESO EN LAS FAMILIAS DE 
NUEYOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN (autopistas de la informa- 
ción), del momento que pueden ser ofrecidos de forma má 
flexible y personalizada a un mercado muy amplio y ya botado, 
a diferencia del mercado de los otros nuevos servicios (elessho- 
pping, teletrabajo, teleeducación, telemedicina, erc.). 


El mercado asume esta nueva realidad económica y lo reflja en 
los flujos globales de inversiones. En efecto, como hemos señalado 
anterioremente, del análisis de los principales acuerdos (fusiones, ad. 
quisiciones, inversiones, alianzas, participaciones cruzadas, exc) que 
se efectuaron entre 1993-2003, que han involucrado a empresas del 
sector de las telecomunicaciones, de la informática y del audiovisual, 
resulta que el sector audiovisual es el que ha atraído la mayor parte de 
las iniciativas. 

Así, mientras en dicho período, el sector audiovisual atrajo el 
51,3% de las inversiones del mercado de las comunicaciones, el sector 
telecomunicaciones atrajo el 19,1% y el sector informático el 14,5% 
de dichas inversiones en el mundo (TBI Yearbok, 2005). Tales datos 
muestran con evidencia cómo la estrategia de las empresas de la co- 
municación se ha dirigido preferentemente hacia el sector de los con- 
tenidos, favoreciendo la concentración económica en el campo de las 
comunicaciones y consolidación de los grandes grupos multimedia. 


En ese campo, es menester reconocer que el digital como espacio 
tecnológico y comercial no solo permitió la consolidación de un nuevo 
sistema de producción-circulación de mercancías audiovisuales, sino 
también se transformó en condición de posibilidad para la emergencia 
y desarrollo de los grandes consorcios multimedia. 

Siete u ocho gigantes multimedia dominan en la actualidad el mer- 
cado de los medios de comunicación de masas a escala global. Alrede- 
pos regionales, reparten con ellos su cuota de 
un mercado local con barreras de entrada significativas. Esas compa- 
ñías compiten entre sí al mismo tiempo que combinan sus pa 
y comparten alianzas estratégicas, especialmente tras la eliminación le 
las barreras tecnológicas existentes entre los sectotes de telecomunica- 
ciones, informática e industrias de la comunicación. 


dor de otros cuarenta gru 
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3.3. La cadena multimedia y la concentración 


de la propiedad en el mercado 
de las comunicaciones audiovisuales 


Si hubiera de calificarse con un solo rérmino la progresión de la 
industria de los contenidos audiovisual a nivel mundial, este sería muy 
fácil de encontrar: concentración. Así, a lo largo de todo el siglo pa- 
sado hemos contemplado cómo las empresas familiares de medios de 
comunicación se convertían en gigantescos conglomerados multimedia 
que iban engullendo todos los medios de comunicación a su alcance. 


“Muestra de esta dinámica es que en 1983, en la primera edi- 
ción de The Media Monopoly, Ben Bagdikian nos hablaba de 50 
conglomerados transnacionales que dominaban más de la mitad 
del mercado, pero en las sucesivas ediciones de su obra ha ido 
disminuyendo ese número... En el prólogo a la quinta edición 
de su libro, de 1997, lo reduce a 10” (Segovia Alonso, 2004; p. 
112). 


Si bien el proceso de concentración de la propiedad y la riqueza es 
un rasgo constitutivo del capitalismo, lo cierto es que en el campo de 
la producción y distribución de contenidos audiovisuales este proceso 
se acelera desde fines de los años 80, tras una serie de medidas norma- 
tivas en el Estados Unidos de Norteamérica y en Europa que permiten 
tanto la inversión cruzada entre los sectores antes señalados (televisión, 
informál ¡ca y telecomunicaciones); como las integraciones horizontales 
y veriticales de los medios (Segovia Alonso, 2004; p. 109). 


La situación ante la que nos encontramos hace que la estrategia 
prevaleciente en el panorama internacional desde hace años sea la de la 
on diversificación e internacionalización, hasta tal punto 
a a de E grupos comunicativos ha sido exponencial. A 

imas décadas, las compras y fusiones dentro del sector 


han protagoniza. i 
Sl a e ido la actualidad económica en muchas ocasiones, y el 
'o de la fusión más im, mi : lo- 
portante dentro del á icaci 
E s área de 
nes ha cambiado de manos con pro! pe 


ntitud. 
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en marcha, evolucionaron en paralelo a la extensión de sus medios de 
comunicación fuera de sus fronteras. El expansionismo estadounidense 
se debió, entre otras Cosas, a las características de su mercado interno, 
muy grande y unificado, que pronto dio lugar a una industria asentada 
y de un tamaño suficiente como para embarcarse en la aventura inter- 
Y icional. Debido a ello la mayoría de las grandes compañías de este 
rca son de origen norteamericano, aunque a ellas se han unido en las 
últimas dos décadas empresas de otras nacionalidades. 


Así, Herman y McChesney (1999) realizaron un profundo análisis 
del proceso de globalización de la industria comunicativa, abarcando 
hasta la segunda mitad de los 90, que les llevó a plantear el mercado 
global de la comunicación a partir de dos bloques: el dominio del 
negocio por parte de diez escasos grandes jugadores complementados 
por unas tres docenas de participantes de segunda fila. Dentro de los 
protagonistas del oligopolio mediático (en términos de venta) apare- 
cen cinco grandes compañías de primer orden: Time Warner, Disney, 
Bertelsmann, Viacom y News Corporation. Completando el conjunto, 
aunque a pequeña distancia, se encontraban TCI, Polygram, Seagram, 
Sony y General Electric. 


Las posiciones ocupadas por estos gigantes han cambiado bien poco 
a la fecha, especialmente entre el primer grupo. Su estabilidad proviene 
precisamente de su continua actividad dentro del mercado comunica- 
tivo a través de compras y fusiones que les aseguran proseguir entre los 
primeros puestos. De esta forma, su número sigue encogiendo debido 
precisamente a la unión de algunos de esos actores. Sin embargo, en la 
actualidad ocho es ahora el número mágico de los grandes consorcios 
multimedias que están moldeando el futuro de la industria audiovisual 
(Cfr. Segovia Alonso, 2005; pp.42-47): 


a) TIME WARNER: es la compañía de medios de comunicación 
más grande del mundo, incluso a cierta distancia del resto de com- 
petidores. Su presencia en el primer puesto es ya Un clásico que se 
ha mantenido a través de compras estratégicas en momentos muy 
señalados. La compañía Time Inc. (editora de la revista Time, cabe- 
cera estrella en Estados Unidos) adquirió Warner Communications 
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a so en el que los estudios Paramou, 
en 1989 tras un o a E de fo 
a 996 Ted Turner vende su empresa a Time 
Warner, que encima se fusiona con edo On Line en 2000. A 
finales de 2003 vendió su división de música a Edgar Bronfman y 
las compañías de inversión Thomas Lee Partners, Providence Equi- 
ty y Bain Capital (con una opción de compra del 20%). En 2003 
ha declarado unos ingresos de 39.600 millones de dólares. Entre sus 
posesiones destaca su participación en el sector editorial (Time-Life 
Books, People, Sports Illustrated, DC Comics), el cinematográfico 
(Warner Brothers, New Line Cinema, Castle Rock), el cable (Time 
Warner Cable) y los canales de televisión (CNN, HBO, Cinemax, 
Turner Classic Movies, Cartoon Network) e Internet (AOL, Com- 


también s 
puesto del ranking. En 1 


puserve, Netscape). 


b) DISNEY: la eterna segunda en el escalafón comunicativo gozó 
del primer lugar por breves instantes tras su adquisición de la ABC 
en 1995. Se podría decir que su negocio es el del entretenimiento 
en el sentido más amplio. Aunque participa en casi todos los secto- 
res, explotando al máximo su imagen de marca, sus negocios estre- 
lla en el campo de los medios de comunicación son la producción y 
distribución (Disney, Touchstone Pictures, Buenavista, Miramax) 
y el sector audiovisual (ABC, emisoras de radio y televisión), in- 
cluidos canales de cable de gran prestigio (Disney Channel, A8ZE, 


ESPN, History Channel, El5). Sus ingresos en 2003 fueron de 
28.400 millones de dólares. 


c) VIACOM: El año 1 


cierran dos negocios fundamentales para su conversión en un mul- 
timedia global: adquiere Blockbuster, la red de tiendas de música 
y vídeos más grande del mundo, y lle 
Paramount Communications. En 19 
nervorks clásicas. Sw presencia es ta, 
tores de la comunicac 


994 es clave para la compañía, ya que se 


ga a un ansiado acuerdo con 
99 adquiere CBS, una de las 
pe mbién destacada en otros sec- 
ting), 19n, como la radio (posee Infinity Broadcas- 
ea Showtime, BET, Nickelodeon, un 50% de 
Worldy Spellin o con Time Warner), la producción (King 
'8 Entertainment además de Paramouno), la distribu- 
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ción (Famous Players, United International P; 
versal), la edición (Simon 8: Schust 
en 2003 fueron de 26.600 millones 


ictures junto a Uni- 
er) y la publicidad E 


. Sus ¡ 
de dólares. a 


d) NEWS CORPORATION: Desde Ai 
doch extendió su imperio a Gran Bretañ il 

Times y participando luego en la e a 
por satélite (BSkyB). Desembarca en Estados Unidos con la. a 
ción de los estudios 20ch Century Fox. En la actualidad Nom Qs 
es propietaria de la cuarta nerwork en importancia en EEUU. y 
Fox-, de la editorial Harper Collins, de más de 100 periódicos (Ney 
York Post, The Sun; además de TV Guide) y de una red de saliva 
que llegan a todo el mundo a través de Sky Channel y Star TV. En 
2002 compra Telepitt a Vivendi, y en 2003 se hace con el control de 
Direct TV. Ese año ingresa 17.500 millones de dólares. 


vustralia, el magnate Mur. 


e) BERTELSMANN: Empresa alemana cuyo negocio original y el 
artífice de su expansión mundial ha sido el sector de la edición. Sus 
actividades fuera de Alemania comenzaron relativamente pronto, 
ya que fundó en 1962 Círculo de Lectores, uno de los buques in- 
signia de la compañía junto con la editora de revistas Grúiner and 
Jahr, de la que se convierte en accionista mayoritario en 1972. Su 
apuesta globalizadota se evidencia con la compra de RCA/Ariola en 
1985 y la adquisición de Random House en 1998. Su presencia en 
esos sectores se ha visto acentuada a través de acuerdos con otras 
empresas, como la alianza con Fininvest para crear Random House 
Mondadori y la fusión de su negocio discográfico con Sony al 50% 
(BMGSony). Es asimismo, propietario de RTL, grupo con cadenas 
de radio y televisión en toda Europa y el mayor distribuidor de 
contenido televisivo no estadounidense. Sus ingresos en 2003 al- 
canzan los 16.800 millones de euros. 

f) SONY: desembarca a lo grande en la producción de A 
en 1989 con la compra de Columbia. Culmins su pe 
el mercado cinematográfico con la adquisición en a ' ds E 
Goldwyn Mayer-United Artist, el último de los gram 


z e .cror discográ- 
cine independiente. Resalta además su dominio del se e 
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acaba de hacerse aún más patente tras la apro! 


a <n julio de 2004, de la fusión de las 


Unión Europea, 
Sony y BMG (Bertelsmann). 


g) VIVENDE La Compagnie Généraux des Eaux (Lyon, Francia) 
se hizo con el control total de Alcatel/Havas y por tanto de Canal 4 
(de la que ya tenía un porcentaje) en 1998. El grupo, renombrado 
Vivendi, se fusiona en el 2000 con Seagram/Universal (que había 
comprado Polygram en 1998) creando Vivendi Universal. Poco 
después adquiere USA Nerworks, la editorial Houghton Mifln y 
MP3.com. En su torbellino de compras alcanza un endeudamien- 
to que se calcula en más de 19.000 millones de euros, por lo que 
comienza a vender activos: se deshace de Telepin (News Corp.), 
Vivendi Universal Publishing (40% Hachette), MP3.com (CNET) 
y Vivendi Universal Entertainment (NBC). La fusión da lugar a 
NBC Universal (de la que Vivendi participa en un 18,5%), un nue- 
vo gigante estadounidense de medios de comunicación y ocio. So- 
bresale igualmente su presencia en el sector discográfico (Universal 
Music) y en el de la distribución/exhibición cinematográfica (40% 
UGC, entre otros), aunque el desmantelamiento de la compañía 
significa que pueden desaparecer más propiedades de su lista. 


h) NBC/General Electric: General Electric, corporación con un 
peso destacado dentro de la industria militar y de alta tecnología, 
compró la NBC a mediados de los 80. A finales de 2004 adquirió 
Universal (excluido el sello discográfico) de manos de Vivendi. 
Entre sus posesiones se distingue asimismo por su participación en 
la televisión por cable: USA Network, Sci-Fi Channel, Bravo, Tele- 
mundo, MSNBC (con Microsoft), ASE (con Disney y Hearst). 


El mapa no sería completo si olvidáramos la presencia de otros gru- 
Pos regionales, principalmente europeos y latinoamericanos, mencio- 
nados por Herman y McChesney (1999) como jugadores del segundo 
de Aparecen en ese mapa. Estas serían firmas que completan nichos 
A os ps especializados. Son grupos grandes, 0 , 
o res, pero sin la suficiente extensión global co: 

Primer nivel. Suelen ser precisamente los que abren 
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el camino a las industrias globales en esos mercados. Y en este nicho 
encontramos a grupos como Televisa (México), Red Globo (Bras) 
Mediaser (Italia), Prisa-Sogecable (España), Grupo Cisneros ( z 


Ve - 
la) y Grupo Clarín (Argentina). nO 


4. Observaciones finales: globalización económica 
y futuro de los contenidos audiovisuales 


El nuevo contexto económico mundial generado tras el fin de la 
guerra fría, ha favorecido enormemente la convergencia de las distin- 
tas áreas de negocio de los medios, generando empresas en continuo 
crecimiento y expansión, a la búsqueda siempre de nuevas oportuni- 
dades y nichos de mercado por cubrir y, como consecuencia, perenne- 
mente necesitadas de inversiones cuantiosas. La máxima de la supervi- 
vencia viene garantizada únicamente gracias a la creación de compañías 
cada vez más grandes que operan en un mercado oligopólico. 


Esta tendencia global hacia la concentración, diversificación e inter- 
nacionalización, es la estrategia dominante en el panorama actual de las 
empresas de medios de comunicación de masas, en el que la talla se ha 
convertido en un factor determinante para poder participar en el juego 
global. El tamaño facilita la entrada en distintos sectores del entreteni- 
miento, a través de medios o productos culturales ya existentes, y per- 
mite una reacción rápida ante la aparición de nuevas oportunidades de 
negocio —además de facilitar la posibilidad de líneas de crédito genero- 
sas por parte de bancos y entidades financieras—. La industria de los me- 
dios de comunicación debe considerarse una parte del sistema económi- 
co, sometida a las mismas condiciones, exigencias y condicionamientos 
que sufre cualquier otra industria por expandir mercados, obtener be- 
neficios y buscar la máxima rentabilidad. La lógica económica supone 
por tanto un condicionamiento tácito que, unido a la comercialización 
de las comunicaciones, marca la pauta de desarrollo de este sector. 


Junto a lo anterior, es menester destacar que dicha situación no ha 
sido diseñada por Estados o gobiernos, sino por las propias exigencias 
del desarrollo del mercado audiovisual internacional, que ha logrado 
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1Ó i lo tanto, crear nuevas con- 
aduración y ha debido, por 


¡ento económico y de em 
nos entrega una indicación sobre el papel que 
eso de la industria audiovisual, así como 
ear condiciones que favorezcan el 


una fase de m: 
diciones de crecimi 
competencia global. Eso 
hoy juega el Estado en el progr 
la incapacidad de las sociedades de cri 
interés general de la comunidad o la provi sad 
blicos, por sobre los intereses de corporaciones económicas transnacio- 


nales o grupos de interés corporativos locales. 


pleo en un contexto de 


isión adecuada de bienes pú- 


En realidad, el análisis señalado involucra una perspectiva en la cual 
emergen con claridad dos elementos principales. En primer lugar, los 
enormes desequilibrios entre los diferentes países, desde el momento 
en que en dos de los tres sectores enunciados (informática y audiovi- 
sual), los Estados Unidos de Norteamérica son los mayores produc- 
tores y exportadores; y, en segundo lugar, las enormes dimensiones 
que, por fusiones, adquisiciones y variados tipos de acuerdos están 
asumiendo los principales actores en los diferentes recodos de la hilera 
multimedial. 


Respecto del primer punto, hay que reconocer que los instrumentos 
diseñados para contener o aminorar dichos desequilibrios solo pueden 
tener un alcance limitado en el tiempo. Es el caso de ciertas barreras 
proteccionistas, toda vez que la “norma de excepcionalidad cultural del 
audiovisual” contenida en el acuerdo del GATT y diseñada para proteger 
al cine europeo, será eliminada en unos cuantos años más. Si bien dicha 


'orma está sirviendo a varios países de Europa y Latinoamérica para 


racional de la producción de 


que observar que el sector audiovisual se- 
errog; 


fortalecer su posición en el mercado inte 
contenidos audiovisuales, hay 
guirá teniendo una serie de pr 
hota en todas partes un fuerte 
y productos audiovisuales con 
bien es cierto que el mercado 


tivas nacionales o locales, ya que se 
crecimiento de la demanda de programas 
contenidos de carácter local y nacional. Si 


mayoría de los países latinoame, 





FICAnOS, europeos y asi 


fusiones y adquisiciones por parte de los grandes grupos multimedias 
—así como alianzas con grupo multimedias locales—, también se puede 
constatar que así como la industria de los contenidos audiovisuales se 
ha favorecido por el nuevo ciclo expansivo generado en el mercado de 
las comunicaciones, también se ha fortalecido otro sector estratégico 
en esta cadena multimedia: las empresas que controlan el acceso a los 
usuarios finales, en particular las redes de televisión, desde el momento 
que ellas controlarán el ingreso en las casas de los nuevos clientes, 


En tal sentido, considerando el crecimiento en el campo de la ofer- 
ta de productos audiovisuales, así como en el posicionamiento empre- 
sarial en el mercado de los nuevos medios y servicios multimediales e 
interactivos, también existe una gran incertidumbre acerca de los tiem- 
pos y ritmos en que se desarrollarán nuevos soportes de telecomunica. 
ción. Pues nadie está en condiciones de saber qué es lo que las familias 
y los individuos querrá utilizar; hasta qué punto estarán dispuestos a 
cambiar sus costumbres y cuánto estarán dispuesto a pagar. Por ello, 
afirmamos que la televisión abierta y generalista, llegada ya a una fase 
madura, seguirá ocupando una pos 





n central en las costumbres 
de las familias y, por ende, seguirá siendo un soporte principal de la 
industria de los contenidos audiovisuales (Richieri, 1994; Briinner y 
Catalán, 1995). Sobre todo, en aquellos países donde las condiciones 
del mercado permitan plantearse avanzar en la sustitución de los con- 
tenidos audiovisuales importados del exterior, y desarrollar una oferta 





de productos que los posiciones estratégicamente en la cadena multi- 


medial antes señalada. 


Por tal motivo, la globalización económica y la sofistición técnica 
y comercial alcanzada por el mercado audiovisual permite avizorar un 
escenario en el cual los propios agentes de la industria configurarán 
nuevas “reglas del juego” que permitan disciplinar o regular los con- 
flictos e intereses que están emergiendo en el mercado. Más aún, se 
pueden predecir nuevas regulaciones económicas que serán producto 
de las nuevas correlaciones de fuerza que emergerán una vez que cada 
uno de los actores nacionales o regionales se posicionen en la nueva 
cadena multimedial y el renovado mercado de las comunicaciones del 


siglo XXI. 


45 


Capítulo Il 

El cine mundial e iberoamericano: 

aportes para una crítica de la economía política 
del cine contemporáneo 


1. El nuevo escenario económico del cine contemporáneo 


1.1. El cine en una economía globalizada: producción, exhi- 
bición y negocios 


El cine contemporáneo ha logrado superar la crisis tecnológica, co- 


n de la tele- 
visión desde los años 50 en adelante. Existen variados estudios e inves- 


mercial, de públicos y estética que le provocó la masificaci 





tigaciones referidas a los cambios en el lenguaje cinematográfico, en las 
tecnologías de producción y en las nuevas herramientas de exhibición. 


Sin embargo, pocos estudios han dado cuenta de las transforma- 
ciones verificadas en los procesos económico-productivos de las mer- 
cancías cinematográficas, en general, o latinoamericanas, en particular. 
Sobre todo, cuando la propia economía mundial se ha modificado a 
escala global y parece del todo irrisorio creer que dichas transformacio- 
nes en el capitalismo globalizado no habrían modificado el campo eco- 
nómico donde se desenvuelve la producción, distribución y exhibición 
del cine contemporáneo. 


Por tal motivo, el presente trabajo apunta a señalar aquellos cam- 
bios estructurales ocurridos en los últimos veinte años en el campo 
económico donde se desenvuelve el cine contemporáneo y los efectos 


concretos que aquellos han traído aparejados para esta industria cultu- 


ral. 


La primera transformación del escenario económico del cine es la 
modificación del modelo tradicional de producción, sustentado en medios 
mecánicos y fotoquímicos, así como en la propia división del trabajo 
que la sustentaba en procesos cinematográficos tradicionales, En la 
actualidad, como una forma de sumarse a la tendencia de la economía 
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lobal, la cinematografía ha apostado e invertido en 
o ustentados en plataformas tecnológicas el 


digitales (video de alta definición, one o * 
ducción digital, etc.). Esta derivación a a lios E Me 
la incorporación y demanda de una fuerza de tral E E 
polifuncional y ajustada a un mercado labo 4 

Aexible. De esta manera, logró frenar la tendencia 
al crecimiento exponencial de los costos de producción cinematográfle 
rvada entre los años sesenta y ochenta; a la vez, que potenció 
uevos actores que sustentan su práctica comercial en 
¡esto que, indefectiblemente, están sus- 


capitalista 
de producción s 


profesionalmente 
vez más dinámico y 


ca, obse 
la emergencia de 
producciones de bajo presupu 
tentados en recursos tecnológicos digitales. 


La segunda gran transformación del escenario económico del cine 
es la modificación del modelo tradicional de consumo cinematográfico. 
Mientras para el espectador de los años 40 o 50 ir al cine era un acto 
absolutamente rutinario —al punto que entonces se podía encontrar 
salas de exhibición en el barrio o la misma manzana de su casa—, para 
las poblaciones surgidas bajo el signo de la televisión, salir de casa para 
ir al teatro o al cine es un acontecimiento extraordinario, un acto que 
quiebra la rutina. Por una parte, ello obedece a un cambio sustancial 
E los comportamientos de las poblaciones urbanas, consistente en la 
pérdida de hábitos de salir de casa para asistir a espectáculos públicos, 
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El tercer gran cambio en el campo de la economía política del cine 
actual, se ha verificado en la propia forma de sustentación económica del 
cine. En efecto, la modalidad tradicional de sustentación económica 
de la cinematografía, vinculada con las formas de espectáculo teatral y 
derivadas únicamente de las entradas compradas por el público en salas 
de cine, comenzó a agotarse a mediado de los años 80. Ello producto 
de la emergencia de los complejos de multisalas, la aparición de la te- 
levisión como compradora de contenidos cinematográficos y de nuevas 
ventanas de distribución cinematográfica, que se consolidaron hacia 
fines de los años 90. De ahí, entonces que el propio “modelo de nego- 
cios” de las actuales producciones cinematográficas se haya modifica- 
do: mientras que tradicionalmente los ingresos derivaban casi exclusi- 
vamente de la taquilla en salas de cine, en la actualidad casi el 80% de 
los ingresos de una película promedio son producto de la distribución 
en ventanas electrónicas (DVD, TV de pago, TV abierta, entretención 
aérea, TV web y, próximamente, telefonía móvil). 


La cuarta gran transformación en este campo dice relación con la 
globalización del negocio cinematográfico. En efecto, complementario 
con lo expresado anteriormente, la propia dinámica del capitalismo 
globalizado lleva a la cinematografía contemporánea a cuestionar la 
premisa de que costos de producción que podían ser solventados por 
la exhibición de los filmes en los propios mercados nacionales. Por 
ello, la competitividad interna de los mercados nacionales, así como el 
incremento de dichos costos ha motivado a la industria cinematográfi- 


ca a la necesidad de crear productos que tengan salida comercial tanto 
s de distribución 


por televisión y video-home, así como en Circuito: : 
n del cine 


cada vez más internacionalizados. Esta internacionalizaci 


i á úbli Íl la, más 
se sustenta en que mientras más públicos consuman una películ 
echa y asumir la realización de 
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En suma, la cinematografía contemporánea ha experime a 
propio proceso de creación de valor 


fines de lo años ochenta. En 
OS procesos productivos, 
za de trabajo, el pro- 


serie de transformaciones en su 
en la cadena multimedia que emergió a 
efecto, con nuevos recursos tecnológicos, nuev 
nuevas competencias y cualificaciones de la fuer 
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svalía de los productos que utilizan las 
cancías cinematográficas en una indus- 
90 a partir del modelo multimedia y 
caciones en la cadena de valor del 


ceso mismo de creación de plu: 


imágenes en movimiento o mer: 
tria que se reorganizó en los años 


digital (Arnanz, 1990). Estas modifi alo 
modelo digital ha dejado al cine como el producto de entretenimiento 


audiovisual de mayor valor agregado, tanto en sus Campos de produc- 
ción y exhibición, como en sus circuitos de distribución televisiva, 

Las mercancías cinematográficas, entonces, son productos de alto 
valor agregado, pues cumplen con muchas de las características que 
exige el nuevo modelo digital de negocios audiovisuales: 


a) Muchos de los productos cinematográficos son eternos y podrían 
estar emitiéndose casi continuamente, lo cual los hace productos 
con un ciclo de vida que permite constantes oportunidades de ex- 


plotación comercial; 


b) El cine es el único producto industrial y al mismo tiempo cultu- 
ral que se comercializa con alto valor a través de todas las ventanas 
de distribución del negocio audiovisual (salas de exhibición, hote- 
les, aviones, DVD, vídeos, TV de pago, TV temáticas, TV gene- 
ralistas, Internet, etc.), con un ciclo de vida que siempre deja un 
valor residual; 


c) El cine es capaz de generar numerosas derivaciones y productos 
asociados (música, libros, videojuegos, etc.) que también contribu- 
yen a valorizar el producto en el mercado de la televisión; 


d) La casi infinita diversidad de películas permite su organización 
en temas o ciclos de programación, de forma tal que permita atraer 
audiencias generales o específicas para los eventuales avisadores 0 
financistas del medio audiovisual; 


E Por último, en este nuevo escenario económico, el cine y la televi- 
sión son medios perfectamente complementarios o, dicho de otra for- 
ma, ventanas consecutivas de un mismo ciclo unificado de distribució 
de productos audiovisuales al que Internet también ha comenzado ¿ 
incorporarse. Todo ello queda en evidencia al analizar el peso que me 
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ne el cine en la programación televisiva global, así como el invo] 
Lucra- 


miento creciente en su producción, siguiendo Procesos económicos di 
$ AR s - s 
integración vertical. Como señala Arnanz (2002, p. 112) á 


“Su industria es la más consolidada y la de mayor importancia 
económica, y al género en su conjunto se le atribuye una textura 
cultural de la que siempre ha carecido la televisión... Todos 
los países y regiones descan tener una cinematografía étnica 
con frecuencia apoyada por la televisión local, que dinamico Ka 
industria de producción y exprese los valores culturales de cada 
patria frente a la presunta uniformidad cultural de tipo colonia. 
lista que inducen las producciones de Hollywood. Cualquier ad- 
ministración que se precie debe contar con una legislación y un 
sistema de políticas que promueva un tipo de cine específico...” 


1.2. La producción y el consumo de cine en el mundo 


n de películas en el mundo durante 





El incremento de la producci 
los últimos 20 años es innegable. Factores asociados a la propia diná- 
mica del desarrollo capitalista en los últimos veinte años (globalización 
económica del sector servicios, estabilización macroeconómica en los 
países en desarrollo, incremento del ingreso per capita mundial y re- 
gional, aumento del consumo de bienes y servicios asociados al tiempo 
libre, internacionalización de las pautas de consumo, entre otras varia- 
bles) han permitido un clima económico favorable para el crecimiento 
de la producción cinematográfica. 





Si a lo anterior se suma la masificación de las tecnologías digitales 
de registro y edición, la disminución relativa de los costes del equipa- 
miento cinematográfico, la disminución de las barreras de entrada a la 
industria, la emergencia de nuevos actores que han hecho más compe- 
titivo el mercado internacional de las producciones (desde el punto de 
vista de la creatividad, los costos y los precios finales de venta), tene- 
mos un resultado de mayor competencia en el mercado de la produc- 
ción audiovisual y una estabilización de los costos de producci 
'matográfica tras un período de crecimiento sostenido de los mis 
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cultural de la que siempre ha carecido la televisión... Todos 
los países y regiones desean tener una cinematografía érnica, 
con frecuencia apoyada por la televisión local, que dinamice la 
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facción de las demandas de sectores audiovisuales naci 
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isfacei la producción de mercancías cinematográficas, como 
la identidad y diversidad cultural de sociedad 
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forma de protego 
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resuntal 
E 00d. 


cultural seguida por Hollyw 
ultado ha sido realmente asombroso. Tras un siglo donde la 
de cine estaba hegemonizada por los EE.UU, y 
comienzan a aparecer en el mercado internacional 
(as provenientes de Asia y Latinoamérica. Eso ha 
significado que el año 2005 se hayan producido un total de 4.140 pe- 
lículas en un total de 55 países del mundo (ver Cuadro N0 1). Esto ha 
significado un crecimiento de un 41% respecto del año 200% cuando 
se produjeron un total de 2.936 largometrajes en solo 39 países. 


El res 
producción mundial 
por países europeos, 
nuevas cinematografí 


Cuadro N? 1: 
Largometrajes producidos por país (año 2005) 



















































































1 India - 946 
2 Estados Unidos 611 
3 Japón [310 
4 China 212 
5 | Francia 203 
[6 Italia TS 134 
dd España == | 133 
8 Gran Bretaña REE 
9 Alemania E 
10 | Rusia 20 
1 Bangladesh 90 
12 Corea del Sur 82 
13 Brasil La 
78 

69 

64 

54 

53 

46 

21 Suecia a 
122 | Turquía -s 
2 Dinamarca ze 
26 
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24 Pakistán 
. 25 
25 Egipto 25 

26 Austria 
: 24 
27 Taiwán 7 
28 Holanda 24 
29 Bélgica > 
30 Malasia 22 
31 Noruega | 27 
32 | Grecia 22 
33 Rumania 21 
34 | Hungría 21 
35 Indonesia 17 
36 Polonia 17 
37 | Australia 16 
38 República Checa 16 
39 | Finlandia 15 
40 Portugal 15 
[a Serbia y Montenegro — 14 
42 Chile 14 
43 | Israel 13 
44 Marruecos 12 
45 Irlanda 12 

[46 | Vietnam EA] 

47 | Singapur 8 
48 | Eslovenia z 
49 Colombia z 
50 | Islandia 6 
51 Nueva Zelanda 4 
52 | Perú 3 
53 Uruguay E 2 
54 | Rumania 1 
55 Bulgaria 1 
Total qO 





Fuentes: World Film Markets Trend, Focus-2006 / CIA World Factbook, 2006. 
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Más aún, al desagregar los datos por territ 
cluir que las regiones más relevantes en orden 
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filmes)”. Porcentualmente, 


Cuadro N* 2: 
ndial de cine por territorios (2005) 
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Producción Mundial de Cine (2005) 


RUSIAEUROPA 
ORIENTAL 
AFRICAMEDIO ORIENTE. 3% 
la 16% 





AMÉRICA LATINA — 
6% 


UNION EUROPEA 
ASINOCEANIA —- En 


47% 





Fuentes: World Film Markets Trend, Focus-2006 / CIA World Facibook, 2006. 


¿Quiénes son los que ven esas más de cuatro mil películas? Lamen- 
tablemente no existen estadísticas uniformadas en este punto a nivel 
internacional que nos permita comparar públicos y mercados'*. 


¿Dónde se exhiben y comercializan estas miles de películas, de las 
cuales no solo no sabemos sus títulos sino que es altamente probable 
que nunca las veamos? Una primera aproximación a una respuesta está 
en la información estadística disponible sobre la cantidad de pantallas 
de cine existentes por país y por región del mundo. 





*” Las agrupaciones regionales señaladas conforman los seis grandes mercados geográ. 
ficos que las grandes empresas distribuidoras norteamericanas y europeas han defini 
como los “grandes territorios” del mercado internacional del cine. 
** Se podría argitir que las estadísticas de la MPAA (Motion Picture Association of ÁMé- 
rica) podrían señalar luces al respecto. Sin embargo, dicha agrupación de los grande 
distribuidores norteamericanos solo nos entregan los datos de ingresos netos de taqui 
lla (do ce), sin considerar los subsidios directos o indirectos que tienen algunos 
o E (por ejemplo, India, China, Francia, Rusia, entre otros), lo 
o a a asistencia a salas de cine, Este tema es relevante para compren 
a su el valor promedio de la entrada de cine en EE.UU, 
dicas dela MPAA rea Y En India no supera US$ 0,50. Asimismo, las csi £ 
n consideración los diferenciales que se producen eM 


Países en los porcent istribuci tract 
ajes de distribución, lo e 4 ivos Jos 
cados geográficos específicos, cales e aan 
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Cuadro N? 3: 
Cantidad de pantallas por países (2004-2005) 









































































































































Esa Estados Unidos 35.995 
Z India 11.934 
3 China 10.770 
4 Ucrania 7.795 
5 Francia 5.366 
6 Alemania 4.712 
7 Bielorrusia 3.780 
8 España 3.354 
9 México 2.320 
10 Japón 2.221 
11 Brasil 1.525 
12 Rusia 1.416 
13 Suecia 1.167 
14 Kazakasthan 1.129 
15 Indonesia 1.009 

16 República Checa 823 
17 | Cuba 782 
18 Argentina 780 
19 Polonia 695 
20 Canadá 692 
21 Noruega 605 
22 Armenia 599 
23 Corea del Sur 588 
24 Pakistán 574 
25 | Portugal 537 
26 Holanda 465 
27 Bélgica 463 
28 Suiza 384 
29 Eslovaquia 335 
30 Rumania 331 
31 Nueva Zelanda 315 
32 Kyrgyzstan 293 
33 Irán 287 
34 Venezuela 284 
35 Colombia 277 
36 | Azerbaijan 222 
37 Chile 198 
38 Bulgaria 191 
39 Marruecos 175 
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40 172 : 

41 Dinamarca 169 

42 | Serbia y Montenegro E 

43 Perú = 

44 Iraq 

45 Croacia 141 

46 Argelía 128 

47 | Egipto 122 

48 Latvia 115 

49 Lithuania 105 

50 Georgia 97 

51 Eslovenia 85 
52 Moldova 48 

53 Islandia 46 

54 Costa Rica 39 
Loss Burkina Faso 35 

56 El Salvador 33 | 
[sz | islas Mauricio 32 

58 | Congo 30 

59 Macedonia 30 | 

60 | Chipre 28 

61 Bolivia 27 | 

62 Libia > | 

63 | Zimbabwe 22 
164 | Luxemburgo 21 

65 Kenya 20 

66 Nicaragua | Jo 

67 | Bermuda - A | 

68 San Marino 3 

69 Benin. 

70 Omán z 

71 Surinam > 

Total 107.437 

















Fuentes: UNESCO, 2005 / CIA World Factbook, 2006. 


a Ps los datos de acuerdo a los territorios arriba mel 
de la iO ME con queda participación en el mercado 
exhibición. En feroces mecánicamente en el merci de 
alada cto, considerando que el número total de 107+ 

ere al mercado real de la exhibición de cine, nos 







del cine: EE.UU.-Canadá (36.687 pantallas de cine); Asia-Oceanía 
(29.519 pantallas); Unión Europea (15.951 pantallas); Rusia y Europa 
Oriental (15.668 pantallas); Latinoamérica y Caribe (6.421 pantallas); 
y Africa-Medio Oriente (596 pantallas). 


Cuadro N? 4: 
Pantallas de cine por territorio (2004-2005) 





Pantallas de Cine por Territorio (2004-2005) 


RUSIA/EUROPA ORIENTAL 


1% 
EDIO ORIENTE 
AFRICAMED USYCANADA 
ES 
AMERICA LATINA 
. 
ASIA/OCEANIA. *— UNION EUROPEA. 
20% ES 





Fuentes: UNESCO, 2005 / CIA World Factbook, 2006. 


El cuadro anterior también nos permite afirmar que el volumen 
de producción de un país no dice relación alguna con el tamaño del 
mercado de origen. De ahí que se corrobora el dato que EE.UU. es el 
principal territorio para la exhibición cinematográfica y el principal 
centro de negocios para el cine contemporáneo'”, cuestión que no tie- 
ne relación con el volumen total de producción de cine en el escenario 
global, sino con la extensión, profundidad y sofisticación de su propio 
mercado de consumo. A la inversa, el continente asiático —que soporta 
más de la mitad de las películas producidas anualmente— solo represen- 
ta el 29% del público de cine, lo cual verifica que —a pesar de contener 
casi el 53% de la población mundial y más de la mitad de la produc- 
ción mundial de películas de largometraje su mercado de consumo es 
precario y poco desarrollado. 





» > ; E E 
Esta afirmación no solo es válida para la ventana de las salas de cinc, sino también 
para las ventanas de televisión y electrónicas en general, pues en el territorio norte- 


americano es donde existe un mayor consume de películas en el mundo en todas las 
ventanas. 
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Y 


3. La distribución y el negocio del cine contemporáneo 
1.3. La 
e con los datos descritos sobre e 


ada más que 
damos nas s de exhibición del cine con. 


ducción y los potenciale : 
dría concluir —erróneamente— que el negocio cine- 
nte tal es aumentar la producción hasta niveles 
adecuadamente la demanda de los propios 
se podría caer en la falacia de creer que 


Si nos que 
volumen de pro 
temporáneo, se po! 
matográfico propiame 
que permitan satisfacer 
territorios. Del mismo modo, E 3 
ante del cine norteamericano radica en la robustez, 
fundidad de su propio mercado, lo cual le permitiría 


sofisticación y prof ,! : 
sustentar una industria con un 16% de producción de total mundial 


para un 35% del mercado de exhibición global. 


la posición domin, 


Sin embargo, al analizar los retornos globales de las películas por 
país de origen, nos comenzamos a dar cuenta que el tema es mucho 
más complejo y que nos introduce de lleno en la organización comer- 
cial del campo cinematográfico contemporáneo. Asimismo, nos señala 
la importancia que tienen en la actualidad los distribuidores, que en 
los hechos se han transformado en los grandes coordinadores económi- 
cos del cine mundial. 


Cuadro N? 5: 
Distribución e ingresos del cine 
por país de origen (año 2005) 





Distribución Mundial de Cine (2005) 


a bi Rusia-Europa Oriental 
Unión Europea E 


| 11,3% 
América Latina 
1,3% _ 





= 
Asia-Oceanía 
9,8% 








Fuente: World Film Markets Trend, Focus-2006, 
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Una región que solo produce el 16% de las películas por año, tiene 
el 35% del toral mundial de pantallas y recibe el 76,69% delos ingresos 
totales que arroja el mercado cinematográfico, no solo nos indica la 
existencia de eficientes sistemas de comercialización, sino que también 
nos indica la eficacia de una cinematografía que logra que similar por- 
centaje de espectadores a escala global, consuma las mercancías cine- 
matográficas producidas en dicho territorio. 


La paradoja de estas cifras es que, producto de la estabilidad histó- 
rica de dicha posición dominante de la producción norteamericana, es 
que la competencia entre las cinematografías emergentes es sólo entre 
el 23-25% del mercado mundial. Dicho de otra forma, el cine chileno 
no compite con el cine de Hollywood, sino que compite con las otras 
cinematografías latinoamericanas, asiáticas y europeas. Y lo mismo vale 
para el cine de Argentina, México, Brasil, Cuba o España. 


Para profundizar en dicho fenómeno, debemos comprender el pa- 
pel que juegan en este nuevo escenario económico: las distribuidoras 
de cine, especialmente las radicadas en Hollywood. En efecto, produc- 
to de los cambios tecnológicos y culturales sufridos por el cine a nivel 
mundial a comienzos de los años sesenta, la quiebra y posterior adqui- 





sición por capitales ajenos al negocio cinematográfico, transforma el 





negocio y el mercado cinematográfico a nivel global. 


Esta es tal vez una de las transformaciones más importantes en la 
organización productiva del cine moderno. Como lo reseña Augros 
(2000, p. 26): 


“Los nombres de los majors son conocidos por el gran público. 
Evocan la gran historia de Hollywood, las estrellas, las len- 
tejuelas. Son solo fachadas. En el transcurso de los años 80 y 
comienzos de la década de los noventa, feroces batallas finan- 
cieras por el control de Hollywood han enfrentado a grupos de 
comunicaciones, bancos, empresas de televisión y fabricantes de 
electrónica... Es el control del cine de Hollywood por capitales 
ajenos a la industria cinematográfica...” 


Tradicionalmente, el estudio de cine contemplaba la integración 
vertical principalmente de tres actividades: producción, exhibición y 
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ra el negocio de la creación de contenidos, 
s de salas de cine propiedad del Propio 
gencia de ventas dependientes del mis. 
e, eran tres negocios diferentes inge. 
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que eran exhibidos en Circ! » 
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colegirs 
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ed a una misma marca y Cuyo modelo de Negocios 


distribución: 


est 
mo estudio. 
los verticalmente 
en crisis en los añ: 


grad 


entra 


Os sesenta. 


superar la crisis financiera de los .. 8 de Ho- 
primero que hicieron sus admiasóal lores fue despren- 
derse de los activos inmobiliarios asociados al negocio del cine, 
Como todos los estudios disponían de aos terrenos en el centro 
urbano de las principales ciudades de EE.UU. y el mundo —ocupados 
por grandes salas de cine—, la liquidación de esos ao permitió el 
ingreso al negocio de inmobiliarias, bancos, compartas de seguros y 
fondos de inversión en capital de riesgo. Estos mismos actores serán 
los que posteriormente adquirirán, junto a grupos de comunica- 
ciones, prácticamente la totalidad de compañías de producción y 


Para 
Ilywood, lo 


iransformarían las marcas corporativas en empresas de distribución 


cinematográfica. 


Pero el dato más relevante es que se constituye a partir de fines de 
los años 70 un actor económico en el negocio cinematográfico: los 
exhibidores y propietarios de salas de cine. Asociados a grandes com- 
plejos comerciales y a los negocios inmobiliarios, los dueños de salas 
derivan hacia grandes complejos de exhibición y entretención familiar. 
Terminan con el modelo que imperará casi un siglo de sustentación 
económica del negocio del “theatrical”: una sala, una pantalla. Surgen 
entonces los multiplex y los megaplex, como nuevos modelos de nego- 
cios de la exhibición, donde en una sala caben múltiples pantallas; cual 
supermercado del cine y provocará un cambio radical en la forma de 


a Cine, que dura hasta el día de hoy (Augrós, 2000; Walton, 


los productores y de los distribuidores 


Pues su negoci. 
lo es s 
ó lograr que la gente asista a esos verdaderos comple: 
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jos de entretención y consuma principalmente los productos y servicios 
asociados al consumo directo de películas”, 


Entendiendo, así, que el interés económico del sector de la pro- 
ducción es lograr que sus mercancías cinematográficas circulen en 
el mercado, incrementen su valor de cambio y generen retornos que 
permitan recuperar las inversiones realizadas; y que el interés de los 
exhibidores es arrastrar a sus complejos a nuevos consumidores, a fin 
de lograr rentabilizar sus negocios asociados a los servicios de cafetería, 
inmobiliarios y financieros, surge la pregunta: ¿qué son en rigor hoy 
día los distribuidores? 


Una primera aproximación es definirlos como agentes económicos 
del mercado audiovisual que intermedian entre las fuentes de finan- 
ciamento (bancos, fondos de garantía, compañías de seguros), las casas 
productoras y las empresas propietarias de las ventanas de exhibición. 


Más aún, en el caso de las grandes distribuidoras norteamericanas, 
su modelo de negocios se sustenta en el desarrollo de alianzas estraté- 
gicas y mecanismos de integración horizontal con los otros actores del 
mercado cinematográfico, así como con subsidiarias que buscan cubrir 
amplios mercados y una diversidad de públicos”. 





29 El interés económico principal de los propietarios de las cadenas de salas de cine 
surge del propio modelo de negocios de los multiplex y megaplex. Dichos estableci 

mientos son considerados centros de entretención o de consumo para tiempo libre. Su 
negocio principal es la venta de cafetería y servicios asociados que representan cerca del 

50% de la facturación total de estas empresas. Del mismo modo, el negocio de perci- 
bir ingresos día a día, cancelando a los distribuidores a 30 o 60 días como promedio, 
permite comprender la dimensión financiero-especulativa de este negocio, Todo lo an- 
terior sin considerar el negocio de especulación inmobiliaria. ¿Y las películas? Solo son 
el gancho comercial para la gente asista a ese complejo de pantallas de cine. Por ende, 
La diversidad de películas, así como aquellas de gusto masivo, componen un elemento 
central de este tipo de negocios, pues las salas programan de acuerdo a lo disponible en 
el mercado y según el tipo de público que asiste más regularmente a sus dependencias 
e Augrós, 2000; pp. 190-195). , 

"Si bien mantienen capacidades de producción, así como grandes parques de decora- 
ción y vestuarios, estas se orientan principalmente a producciones televisivas y al ser 
cio de alquiler para productoras relacionadas comercialmente. Lo anterior también les 
permite controlar los costos de las producciones ante los financistas (Augrós, 2002). 





Cuadro N? 6: 
Los majors de Hollywood 











Major Distribuidoras relacionadas 
MCA/Universal | Universal 
UIP (33%) ———— SN 
Disney | Touchstone 
Miramax ————>Y 


Buena Vista 


Hall Pictures 








[Hollywood Pictures A 

Sony-Columbia Tri Star Mi 
Columbia — 
Sony Classics 





_ Sony Brittan: 
Screen Gems 





























Paramount/Viacom Paramount 
UIP (33%) 
Viacom 
l | Republic 
Fox | Twentieth Century Fox 





Fox International 
Fox Searchlight 
_ UFD (Francia) 
Warner Bros. International 











Time-Warner 


(Alemania), entre otras pocas más, que representan alrededor del 10% 
del mercado mundial. El restante del mercado de la distribución está 
en manos de cientos de empresas distribuidoras independientes. 


Si analizamos las propias cifras entregadas por la MPAA (2007), 
entenderemos el papel que juega el mercado internacional en las estra- 
tegias comerciales de Hollywood. 


Cuadro N* 7: 
Ingresos por taquilla del cine en EE.UU. 
(en miles de millones de dólares) 





U.S. Box Office (Billions) 





$9.52 $9.49 $9.54 
$8.41 
E E 
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_ Warner Bros. Family 
Hanna Barbera 

| New Line Cinema 

| Castle Rock Pictures 

|___ TNT-Warner Classics 

MGM 

nited Artists 

2 Films 

| UIP (33%) 

















MGM [ 




















Estas empresas —que no solo distribuyen cine norteamericano die 
hen una posición cuasi monopólica de la distribución cinematográfica: 
Junto a ellas existe un conjunto de mini-majors o distribuidoras de 
menor tamaño, entre las que sobresalen Dreamworks (USA) Lions 
Gate (Canadá); Poligram (Alemania-Holanda); Parhé (Francia); BMÓ 
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Como puede verse en el cuadro anterior, los ingresos del cine 
norteamericano en su propio territorio se han estancado, producto 
principalmente de la competencia de la televisión de pago y de los 


distribuidores de DVD. Sin embargo, al analizar la ventas globales de 


las películas norteamericanas, vemos que hoy día el mercado externo 


está representando alrededor del 63% por los ingresos totales del cine 


norteamericano. 
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Cuadro N* 8: 
sos globales de películas EE.UU. 


res e 
de les de millones de dólares) 


(en mi 









ox Office (Billions) 
$25.19 


U.S. B 


$25.82 








$23.27 » 
$19.77 52039 " 
$16.96 E 
2004 2005 2006 
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2001 2002 


ae: Wetmide box ice includes te United Ss 





ble. Por una parte, no deja de 


La importancia de estas cifras es dol 
histórico papel hegemónico en: 


llamar a atención la mantención de ese 
la distribución de las empresas de Hollywood y que se ha hecho pa- 
tente en el mundo durante casi sesenta años, sobre todo cuando hoy el 
84% de la producción de cine se efectúa fuera del territorio norteame- 
ricano. Por otra parte, también llama la atención el papel que juegan 
las inversiones en marketing y publicidad para sostener la posición 


dominante en el mercado. 





Cuadro N? 9: 
Costos de producción y costos de distribución en el cine de EE.UU. 
(en MMUSS) 0 
ud 
$45. 
hi IE Marketing Costs| 


sua 
M Negative Costs 





Millions 


EN EA 





20022003 2004 2005 2006 





Fuente: MPAA, 2007. 


El anterior gráfico nos muestra cómo la industria ha logrado con- 
trolar los costos promedios de producción, pero al mismo tiempo 
ha incrementado a más del 50% de dichos costos las inversiones en 
mercadeo y publicidad. Dicho de otro modo, de cada tres dólares que 
se invierten hoy en el cine de Hollywood, un dólar va destinado a la 
promoción y distribución de la película. Esto nos indica el valor que 
tales empresas transnacionales le asignan a tales mecanismos, así como 
la propia convicción de ser mercados altamente competitivos, donde 
hay que aumentar las inversiones para penetrar y consolidar posiciones 
en el campo cinematográfico. 


Valgan estos antecedentes para subrayar un aspecto señalado con 
anterioridad: la producción de cine engloba un complejo entramado 
económico, financiero, tecnológico y de organización industrial, com- 
pleja y contradictoria, donde los actores que operan en este mercado 
desarrollan intensas pugnas por el control de la dirección estratégica 
contradicciones —socia- 





de la producción. Es la condensación de esas 
les, culturales y económicas— lo que ha permitido el progreso de este 
sector a escala global y la consolidación de una nueva fase de desarrollo 
desigual, pero combinado, del negocio cinematográfico a escala plane- 
taria. 


2. Los nuevos escenarios del cine iberoamericano 
2.1. Producción y distribución de cine en Iberoamérica 


La producción cinematográfica en los países de la región iberoame- 
ricana se remonta a los primeros años del siglo XX, donde comienza a 
emerger una producción sistemática de películas mudas, documentales 
y de ficción. La masificación y arraigo social de este nuevo medio de 
entretención significó la consolidación tanto de espectadores-consumi- 
dores, como de una producción propia orientada a satisfacer la deman- 
da del incipiente mercado audiovisual. 


Hasta poco antes de la Primera Guerra Mundial algunos países de 


la Región como México, Brasil y España contaron con una fuerte pro- 
ducción de “cintas” locales, en su mayor parte documentales de poca 
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duración. La presencia extranjera se limitaba a algunos distribuido 
e . dedores de equipos. Existía en dichos territorios una in- 


producción local y exhibición, que facilitó el rápido 
bién ocurrió en países de menor 


de cine y ven 


tegración entre 
medio, como tam 


cimi el 

e Argentina, Cuba y Chile. Sin embargo, a partir de la 
década del 20 comienza una disociación a la producción y l ex 
hibición, producto de la creación de los pS cr de salas en 
España, México, Argentina y Brasil. Ello llevó apsrejado dos procesos 
de hondas consecuencias para la industria de la Región: por una parte, 
se verificó un proceso de concentración comercial en los mercados 
locales y, por otra, se establecieron las primeras asociaciones de dichas 
cadenas con distribuidoras o majors norteamericanas, como proveedo- 
ras de importantes volúmenes de producción a costos razonables”. 


Entre 1928 y 1938, los estudios de Hollywood produjeron más de 
100 largometrajes en idioma español, destinados a competir con las na- 
cientes filmografías latinoamericanas. Del mismo modo, la Paramount lo 
hacía en Francia para competir con las producciones europeas, entre ellas 
las españolas y portuguesas. Fueron estos años en los que algunos proyec- 
tos industriales locales lograron algún desarrollo, como sucedió en Méxi- 
co y Argentina, donde se construyeron los primeros estudios concebidos a 
la manera hollywoodense, pero donde la producción local logró afirmarse 


con tel j Y 5 aa 
mas, personajes y tratamientos originados en la cultura popular. 


., Da Segunda Guerra Mundial modificó el panorama de la producción 
e al resultar México el país elegido por Estados Unidos 
pa e : ben su política de alianzas en el mercado hispanoparlante. 

a España del régimen de Franco no era una garantía para las majors 
ni tampoco lo fue la Argentina de Perón, con su neurralismo dati8 


conflagración mundial*5. Así. di 
2 indial?”. Así, dicha etapa en el cine regional comienza 
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empresa norteamericana RKO del 50% del capital 


rue de la ' 
e los estudios mexicanos Churubusco. 


para la creación de l 
U lítica de promoción cinematográfica obligatoriedad de ex- 
E da E salas un largometraje local por mes- facilitó, a su vez, en 

¡bir en E ay > 
E la concentración de inversiones en la producción. La fusión en 
e de ese país Cinematográfica Latinoamericana 


de dos empresas E 
poa y Films Mundiales— dio origen a una de las compañías más 


sas de América Latina. Á su vez, los productores fundaron tam- 
eS ON E z 
0 en ese momento, la empresa de distribución PELMEX, que sería 
iéx E : 
y muchos años la más importante de Iberoamérica (Paranaguá, 1984). 
por 


Si en 1939 México había producido 37 filmes, frente a 50 de Ar- 

nntina, una década después —en 1950 contaría con 125 filmes anua- 
les, contra 56 del país sureño: de esta manera pasó a liderar el mercado 
hispanoparlante de la región. Esta nueva fase de desarrollo que significó 
la apertura de nuevas salas, la masificación creciente del cine en la po- 
blación, la estructuración de sistemas locales de distribución, el aumen- 
to de los públicos y la consolidación de una infraestructura material y 
humana que hacen posible el desarrollo de importantes filmografías que 
—en sus inicios— logran competir exitosamente con las películas y es- 





tructuras de distribución ligadas a los estudios de cine norteamericanos. 


Sin embargo, la alianza entre las grandes compañías norteameri- 
canas y los circuitos locales de exhibición adoleció de un problema 
estructural: no se logró un proyecto integrador para la producción y 
la comercialización nacional e internacional que, junto a una labor 
empresarial que asociara las labores de la industria con el mercado in- 
ternacional, generara volúmenes de producción y calidades cinemato- 
gráficas que fueran competitivas con las producciones norteamericanas 
9 europeas. Así, los productores locales quedaron sujetos a la protec- 





interesante merca 
1939 había desa: 
Producir alrededí 
embargo, las 


mente de G 


do interno para el cine. Igual cosa sucedía con Argentina, que hacia 

rrollado un proyecto de industrialización del sector que le permitía 

lor de 50 filmes anuales que se amortizaba con el público interno. Sin 

cercanías ideológicas y políticas de Franco y Perón —así como posterior- 

> o a a pa desincentivó la inversión de la 

de di cine en incipientes bases económicas y empresariales 
dichos países (Cfr. Paranaguá, 1984, Getino, 1996). e 
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ñalados, así como el cambio de calidad en la asociación estra- 

señalados, 0 , 

tica n las grandes majors norteamerica 


distribuidores locales co naj : 
SÉ ndo de las pantallas al cine doméstico y de la Región. 


Por ello, desde fines de los 


transformación € 
crisis sociales, políticas 


tégica de 
fueron desplaza! 


visión a comienzos de la década del 50 pro- 


La aparición de la tel 
ó en la industria local. A diferencias 


fundizó tendencias preexistentes 
de las naciones más industrializadas, el empresariado cinematográfico 
iberoamericano no estableció ningún tipo de asociación con los due- 
ños del nuevo medio, por lo cual, más que lograrse una articulación 
de intereses industriales y empresariales entre ambos medios, se avanzó 
hacia el aislacionismo. Según Getino (1995): 


“La escisión entre ambos medios, convalidada tanto por las po= 
líticas estatales como por los empresarios del audiovisual, perju- 


dicó así el desarrollo de la cinematografí con efectos tanto 


o más graves que los de la compartimentación entre los sectores 
de la producción, la distribución y la exhibición”. 





Así, eli isió 
l de ingreso de la televisión como medio de entretención masivo 
en los hogares con capacidad de consumo 


económica, tecnológica y de públicos de 
mundial, se tradujo en una disminución 
en la región, un aumento absoluto de la ici 
norteamericana en los mercados locales 
economías de escala y estrategias de a 
descenso Progresivo de salas y es ds 
pectador 


audiovisual, unido a la crisis 
todas la cinematografía a nivel 


(pues fue capaz de generar 


mercialización globales) y un 
es de cine” 








| 
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Dicha situación solo tendrá un leve repunte en la década de los 60, 
cuando por influencia de las nuevas corrientes cinematográficas a nivel 
mundial y la emergencia de nuevos talentos, comienzan a aparecer 
producciones propias en España, Argentina, Brasil y Chile con éxitos 
relativos de taquilla y con distribución internacional. 


Los movimientos cinematográficos que aparecieron entonces, permi- 
sjeron recrear las bases económicas y comerciales de una alicaída indus- 
tria regional, así como permitió que nuevas propuestas estéticas fueran 
recogidas por el mercado y por los espectadores. El resultado de dichos 
esfuerzos fue la conquista de nuevos públicos y nuevos mercados para la 
producción nacional, lo cual posibilitó la consolidación de nuevos pro- 
yectos industriales cinematográficos en los países objeto de estudio. 


Sin embargo, las transformaciones económicas, sociales, políticas 
y culturales acaecidas en los años 70 y 80 en los países de la región 
provocaron una nueva baja en la producción y en la exhibición de 
películas, así como en los espectadores de cine”. Desde comienzos de 
los años 80 en España y desde comienzos de los 90 en los países ibero- 
americanos, coincidente con la consolidación de los procesos de demo- 
cratización política, renace nuevamente una cinematografía regional, 
aunque con débiles bases materiales y comerciales. 


La década del 90 encuentra a un mercado cinematográfico ibero- 
americano con agentes económicos locales insuficientemente consoli- 





público, para quien el cine habría dejado de ser una actividad cotidiana y comenzó 
a ser una actividad extraordinaria. Esta pérdida de públicos del cine, además, estuvo 
aparejada por la incomprensión de la industria cinematográfica por la emergencia de 
“nuevas visualidades” y “nuevas estéticas audiovisuales” producto de la influencia so- 
ciocultural de las imágenes electrónicas y la televisión en el discurso audiovisual. 

3 Es importante reseñar acá, que desde mediados de la década del 70 mientras España 
y Portugal iniciaban sus experiencias de recuperación democrática y liberalización cul- 
tural, en América Latina se verificaron regímenes militares conservadores —Argentina, 
Brasil y Chile, en el caso de nuestro estudio— que junto con ejercer una dura censura 
ideológica de la cultura y las artes, reprimieron a los directores y productores de cine 
que permitieron el renacer cinematográfico en los 60. Dichos talentos, o tuvieron que 
partir al exilio (donde algunos continuaron con sus carreras cinematográficas), o de- 
bieron reinsertarse en la industria de la televisión o de la publicidad. Según algunos, 
ello habría sido la base del importante desarrollo y competitividad regional del cine 
Publicitario de países como Argentina, Brasil y Chile (Ver Góngora, 1989). 
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región. No obstante, solo España es el país donde el apoyo 
amente significativo en la actualidad. En 


distintos sistemas de la televisión por la 


En esa dirección, €S import: 
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cine en la 
de la televisión es verdader. 


ís, L ción de los 
este país, la aportación la 
compra de derechos de antena de una película de éxito llega a cubrir 


el 40% del presupuesto total. Por otra parte, en Argentina, Portugal y 


Chile el apoyo de la televisión al cine propio es cada vez más significa 
tivo, pero en países como México y Brasil que se cuentan con las ma- 


yores empresas de televisión de la región, este apoyo es prácticamente 





inexistente. 





Del mismo modo, en el período 1990-2005 se ha verificado un sos- 
tenido crecimiento del número de pantallas, de espectadores y de las 
recaudaciones por concepto de exhibición en salas de cine. 


En dicho período, por otra parte, se ha verificado casi una duplica- 
ción del parque de pantallas en Iberoamérica. Mientras el año 1990 
las estadísticas oficiales nos indicaban que en la Región existían un 


total de 5.565 pantallas de cine, el año 2005 dicha cifra alcanzaba la 


cantidad total de 312 Ñ 
de 10.312 pantallas, verificándose un crecimiento del 


85,3% en la oferta de pantallas disponibles. 


Ahora bien, es importante señalar que el grueso de las inversiones 


có en la década de los noventa, donde la cantidad de pantallas 
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plantean la necesidad de generar un nuevo ciclo económi 

bilice las cada vez mayores inversiones cinematográfi 'Ómico que renta- 
comienza a crecer la importancia del add E Bos lo mismo, 
fuente de ganancias para distribuidores y Propietarios al como 
cine, lo cual incentiva a producir inversiones en mer o de 
rrollados en alianza con el capital local. cados poco desa- 


De esta manera, durante los noventa desembarcarán 
iberoamericana capitales norteamericanos, australianos, japo; 
curopeos para reorganizar el negocio de la distribución y Ñ bl 
cinematográfica. ¿Les interesaba promover el cine doméstico o A 
tura cinematográfica? En absoluto, pues lo que pretendían era am, dE E 
la circulación, las recaudaciones y los márgenes de ganancia de las de 
cancías cinematográficas. 


en la región 


En tal sentido no hay que perder de vista que la totalidad de panta- 
llas en el espacio iberoamericano equivalen al 64,6% de las existentes 
en Europa y al 28% de las existente en Estados Unidos de Norteamé- 


rica”. 


No obstante, una externalidad positiva de este proceso de dirección 
económica ha sido el aumento de la oferta cinematográfica en los paí- 
ses, así como un incremento sustantivo de los espectadores en salas de 
cine. En efecto, de acuerdo a las estadísticas disponibles los espectado- 
res del año 1990 ascendían a la cifra de 392.025.000 aproximadamen- 
te; mientras que el año 2003 se estima que la cantidad de espectadores 
superó los 512.252.000, lo cual significa un crecimiento por sobre un 
31% en doce años (CACI, 2004). 


Dichas cifras se han traducido el mismo año, en Una recaudación 
bruta de aproximadamente US$ 2.561,3 millones, de los cuales el 74% 
ha ido a parar a manos de los grandes majors de la industria o 
ricana y un 9% al cine independiente estadounidense (MPAA, 2 a 
AIFMA, 2006). Esto último, viene a confirmar que el crecimien o 
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el cine iberoamericano. ; 
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de origen. Más aún, la Federación de Asociaciones de Productores 
Audiovisuales Españoles (FAPAE) en 1997 afirmaba algo que es o 
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“¿No existen sistemas de distribución transnacional, ni catálo- 
gos unificados y amplios. Los agentes con material iberoameri- 





cano no se encuentran en una posición fuerte en los mercados Fuente: World Film Trends, 2006. 
internacionales. En general, los derechos sobre las películas se 
encuentran diseminados y así pierden poder de mercado ante Las diferencias observadas entre la cuota de pantalla y los porcen- 
los compradores internacionales” (MR8<C, 1997; p. 11). tajes de recaudación de las películas por mercado de origen dejan en 
evidencia que una de las ventajas comparativas fundamentales al mo- 
y Esto queda más en evidencia al analizar el comportamiento del mento de la negociación de derechos y los mínimos garantizados lo 
cine doméstico en taquilla. En la región se estrenan anualmente 245 constituye la fortaleza de las estructuras de distribución operando en 
películas por país como media. De estas el 70% son norteamericanas, los mercados, lo cual se transforma estratégicamente en una ventaja 
el 14% de origen europeo, el 8% de la cuota de pantalla lo obtiene el competitiva de las transnacionales de la distribución, sobre de cual el 
cine doméstico, un 3% corresponde a películas iberoamericanas de na- cine doméstico y el cine iberoamericano tienen varia desventajas. 


cionalidad distinta al país de estreno y similar porcentaje lo obtiene el 


cine de origen asiático (Gertino, 2005). Ello se expresa en que, aunque las distribuidoras independientes 


ad cuentan con los derechos de distribución de las películas de aa eu- 
Dich, icipació y ropeo, domésti ión iberoamericana, su principal producto 
a participación en el mercado de estrenos o en la cuota de pan- peo, doméstico y de la región iberoar p 


talla, sin embargo, no se traduc i : =el que más rendimiento le reporta— es el cine independiente norte- 
ce en igual comportamiento al americano. Por ello, las películas originarias de la región iberoameri- 


cana solo cuentan con el 1% del mercado de la exhibi 
son actores marginales al momento de considerar el des: 
culturas Cinematográficas en nuestros países. 
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En todo caso, en cualquiera de los países de la región analizada, se 


observa que —en ocasiones- las películas nacionales consiguen conver. 


es vn verdaderos éxitos de taquilla comparables con las principales 
ión se observa sobre todo, en paf- 





películas norteamericanas. Esa situa 
ses como Argentina, Brasil, España y Mé 
e volúmenes de espectadores que amortizan las 





ico, donde el tamaño de sy 





mercado interno permit 
inversiones cinematográficas. 


Por lo anterior, a nuestro entender, lo principal de este proceso 
tiene que ver con los gustos o pautas de consumo cinematográfico de 
los públicos o espectadores de la región. Al respecto, es significativa la 
cifra media de espectadores por película según mercado de origen. Una 
película norteamericana estrenada en España y Latinoamérica consigue 
1,2 millón de espectadores, una europea 450 mil y una proveniente de 


la propia región recibe menos de 250 mil (Gettino, 2005). 


Como veremos más adelante —a nuestro entender— dichas cifras 
permiten deducir una tendencia respecto a las estéticas y visualida- 
des que operan en los territorios culturales iberoamericanos, con sus 
indudables efectos en la producción y comercialización de productos 
audiovisuales en la Región. Si se dejan de lado las teorías conspirativas 
o las paranoias nacionalistas, un análisis desapasionado de las actuales 
tendencias del modelo de acumulación capitalista en su actual fase de 
desarrollo, nos puede permitir definir estrategias políticas para revertir 
la tendencia hacia la concentración monopólica de los mercados cine- 


matográficos a escala mundial. 
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Capítulo 1!l 

La cinematografía en el Chile actual: 
contribución a una crítica de la 
economía política del cine chileno 


1. El campo cinematográfico chileno 
como producción histórica 


1.1. El cine chileno durante el siglo XX: 
de los orígenes hasta 1973 


Chile está vivi 
matográfica nacional. Tras décadas marcadas por bajos niveles de pro- 





ndo un virtual resurgimiento de la actividad cine- 


ducción, cierre de salas, disminución de espectadores, éxodo y/o exilio 
de cineastas al extranjero. Hoy se asiste a un incremento sustantivo de 
los estrenos, de las producciones y de los negocios vinculados a la exhi- 
bición cinematográfica. 


No obstante ese importante crecimiento de la oferta de producción, 
de la demanda agregada y los volúmenes de negocios asociados a la 
circulación de las mercancías cinematográficas en el Chile contempo- 
ráneo, es menester reconocer que este país cuenta con significativos 
antecedentes históricos en materia de producción de imágenes propias 
a través del cine. 


Ya en 1896 —un año después de la primera proyección en Francia- 
se ES en Chile el primer programa cinemarográfico en el Teatro 
Unión Central de Santiago, lo cual se tradujo en una avalancha de 
Producciones extranjeras que se exhibían en diversos recintos de las 
Principales ciudades del país. Hasta 1910, lo que podía ver un espec- 
tador chileno en salas eran básicamente producciones extranjeras o do- 
ol articulados sobre la base de vistas de lugares sin 
AS ÍA No será sino hasta el au 1210, e 
e o ndependencia, que se iia el primer largo- 
A al: lanuel Rodriguez, lo cual impulsó la popularidad de 

'o medio de entretención masiva (Mouesca, 1992). 
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A partir de entonces se comienza a vivir un verdadero auge del cine 
mudo chileno, al punto que en la década de 1920 se realizaron nada 
menos que 54 largometrajes argumentales en Chile, la mayoría de los 
cuales se han perdido. No obstante, hacia fines de esa década decayó la 
producción nacional, debido a la arremetida de las compañías distri- 
buidoras de Estados Unidos y a la gran depresión económica. 


La crisis del modelo de desarrollo primario exportador, el agota- 
miento del modelo de dominación oligárquico y la emergencia de las 
capas medias urbanas, han de servir de base material para que —tras 
grandes éxitos de taquilla algunas producciones nacionales— la sociedad 
diera un nuevo impulso a la cinematografía nacional, 


Hasta este entonces, la producción y distribución cinematográfica 
de las realizaciones nacionales eran el resultado de iniciativas exclusi- 
vamente individuales y debían bregar contra la estrechez financiera, la 
competencia externa y el reducido tamaño del mercado interno. Lue- 
go, coherente con el modelo de desarrollo “hacia adentro” impulsado 
por el nuevo bloque sociopolítico dirigente donde las políticas econó- 
micas vigentes se orientaban a reforzar el papel empresarial del Estado 
y estimular actividades económicas que impulsaran la sustitución de las 
importaciones—, la recién creada Corporación de Fomento (CORFO) 
decidió crear en 1942 la compañía Chile Films como organismo em- 
presarial para fomentar la producción y comercialización de películas 
a losalE y queen menos de una década, produjo varias obras, Sn 


embargo los éxitos fueron fugaces y el año 1949 fue traspasado a ma- 
nos privadas”, 


Entre 1940 y 1970, las empresas del país produjeron unos 90 largo- 
metrajes, cifra inferior a la de los países más desarrollados de Tberomé- 
rica (España, Brasil, México y Argentina), pero cercana a la de Cuba 





** La empresa volvería a ser reactivada por el Estado a mediados de los años 60 Y 
finalmente, fue privatizada completamente a fines de los años 80 por el gobierno de 
Pinochet, Cabe destacar, eso sí, el esfuerzo realizado en la década de 1950 por cincas” 
tas como Naum Kramarenko y Jorge Álvarez, quienes fueron capaces de levantar Pro” 
ducciones cinematográficas a pesar de la oposición del medio; así como a otros jóvenes 
documentalistas, como Sergio Bravo, los que reunidos en torno a cine clubes y univer 


sidades, construyeron obras que ya anunciaban la preocupación dominante de los años 
venideros: la realidad social y política nacional. 
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(105 largometrajes) y superior a las restantes de América Latina (Vene- 
zuela, 84; Perú, 30; Bolivia, 6, etc.) (Gertino, 2005)”, 


Sin embargo, tales volúmenes de producción no lograron consolidar 
un sector productivo ajeno al Estado, a pesar de los incentivos tributa- 
rios y la reactivación de Chile Films bajo el gobierno de Eduardo Frei 
Montalva. Más aún, con el ascenso del gobierno de la Unidad Popular 
(1970-1973), si bien el cine militante tuvo su momento de gloria, esto 
se expresó fundamentalmente en la producción de documentales, ya 
que debido a las presiones de la contingencia, la producción cine de 
ficción, siempre fue pospuesta. 


1.2. El cine chileno y la dictadura militar: 
la reestructuración neoliberal 





Tras el golpe militar de 1973, el escenario de la cinematografía na- 
cional vivirá profundas transformaciones en sus dimensiones artístico- 
culturales y económico-productivas. 


En el primer ámbito, los cambios están directamente vinculados al 
contexto político-cultural dictatorial que persiguió, censuró y exilió 
a gran parte de los profesionales del sector formados en las décadas 
anteriores. Asimismo, el modelo cultural autoritario de la Dictadura 
no solo cercenó la libertad de expresión y creación, sino que clausuró 
el espacio público para el desarrollo de creaciones disruptivas de las 
narrativas tradicionales afectando las propias condiciones sociales de 
producción y reproduc: 





n del capital cinematográfico. 


Por otra parte, las transformaciones en las dimensiones económicas 
del quehacer están relacionadas con cambios a nivel global en el campo 


Cinematográfico, entre los que se destacan: la crisis y reorganización 





> 

desa relevancia destacar en este apartado, que durante los años 60-70 

y políticos o o enero donde confluyen intereses estéticos 

E ei lución social, el antiimperialismo y la construcción de 

a nico Nuevo Cine Chileno, el que en concordancia 

O la época tendieron a la afirmación política e ideológica de la 
inoamericana. Destacarán Miguel Littin, Patricio Guzmán, Helvio 


Soto, P 
dro Chaskel, Aldo Francia y Raúl Ruiz, entre otros. 
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Dichas transformaciones, además, se verificaron en 
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das a reemplazar el “Estado de compromisos democ 
pora 1997) y la estrategia de desarrollo econg; 

importaciones, por lo que se denomi á 
EUR 'omina comúnmente un “modelo 


un Contexto de 
militar Orienta. 
rático-burgugs” 
MICO. SUStitutiya 


. A mediados de la década de los 70, el equi 
bierno militar, se aboca a la tarea de modifica; 
bases del desarrollo capitalista en Chile, 
económico-sociales que imposibilitaran ui 
el que llevó a Salvador Allende a la Presi 


do ideológicamente por la corrientes neo 


PO económico del go- 
1 estructuralmente las 
a fin de crear las condicio; 

In nuevo triunfo popular Pa 
dencia de la República, Indu 


A : conservadoras de 
Chicago, el régimen militar impulsa una serie de e E 


E a 0 
ciales, caracterizadas por una disminución de | 
como actor relevante en los distintos ámbitos de: 


así como una ampliación del 
an papel del capital na y i 
en la definición del modelo de desarrollo HN E 


reformas económicas y 
'a presencia del Estado 
1 quehacer económico, 


hr E deb disminución de aranceles, 

os pei alo vales del mercado, el con 

pi A e mercado, el control político de la fuerza 

rr In de una serie de regulaciones par: 

ion lie de formación y acumulación 
¡odelo neoliberal” 

tanto en el mercado interno como exter 


a 4 . 
guida apuntaba a incrementar las exp ON 


de los capitales especulativos y la ¡ la id 
Inversión extranjera di 
anjera directa. 


flexibilización del 
arios, liberalización de 


a asegurar 
: del capital, 
generó una alta competencia 
no, toda vez que | 
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i j iderablemente; se generó 

; las exportaciones bajaron conside . ge 

be e Bo nunca antes conocida; rápidamente se devaluó la 
po concluyendo con la quiebra del sistema bancario y financiero. 
moneda, y del comercio llevó a un gran desempleo, que 


ere de industrias E ES 
A e ulteriormente uNa crisis política y UN proceso de moviliza- 
ae ligue terminaría desplazando del poder del Estado al régimen 
ción 


pinochetista- 

el régimen militar impulsa una serie de 
dando paso a lo que Ffrench- 
le reestructuración del 


lo anterior, 
.n la política económica, 
nomina el segundo momento di 
el “neoliberalismo pragmático”. Tras una opera- 
una activa política de 


No obstante 
reorientaciones € 
Davis (2007) del 


modelo económico: 
ción de rescate del sistema financiero, impulsa 


intervención estatal a través de subsidios directos e indirectos para 
apoyar la reconversión y recuperación de sectores afectados por la crisis 
aunque sin alterar las bases del modelo de capitalismo desrregulado—, 
manteniéndose los aranceles bajos, la desregulación del mercado labo- 
ral y las políticas de fomento de la competencia entre privados, toda 
vez que aquell ncias a los empresa- 


ii coro) 
sios y al capital extranjero”. 


lo aseguraba tasas atractivas de gana: 


modelo de producción y circulación de capitales, todo 
se transforma lud, educación y vivienda. Las posibi- 
Fades de invertir para los capitales privados ha llegado incluso a los 
fondos previsionales de los trabajadores, que transformados en capital, 
forma una parte importante del ahorro nacional y permiten sostener 
las tasas de inversión que macroeconómico 
sostenido desde fines de los años ochenta y que ser 


Para este 





en mercancías 


acompañan el crecimiento 
4 vital para com- 





% Este dinamismo se asocia a una alvísima tasa de ganancia y 2 una mala distribución 
del ingreso, llevando a que la diferencia de ingreso entre el salario del que gana menos 
y el que gana más, se exprese en cifras de dos dígitos. Más aún, frente a la relativa 
lidad He acceso a la tecnología para el mejoramiento de los prosria, producaos, 
la competencia se traslada hacia los costos dentro del cual se encuentran ls salarios de 
Les dralajadores. La disminución de la “planilla salarial? y la mayor productividad s la 
gran consigna de las empresas; las modificaciones de los salarios, ene salario base y 
etiables el contrato temporal frente al contrato permanentes el reemplano de sabaj 
dores antiguos por nuevos trabajadores; la contratación y sulbcontratación; ls fusiones 
y los despidos de un porcentaje de los trabajadores: todo esto está asocia 

petencia por los costos que impone la globalización neoliberal. 












lo a la com: 
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prender la estabilidad económica en la década de los noventa 
sidiariamente, muchos de los cambios en el mercado cine Y sub. 
Matográficy 


- Será en ese contexto histórico que fenómenos como el ci 
Chile Films y su posterior privatización; el exilio de rl 
y guionistas; la represión y censura para los cin, ds 
fograon sobrevivir en el paí, prácticamente paralizaron la Me 
inematográfica y generó una dualidad en el cine chileno. ge 


Así, mientras en los 17 años de dictadura militar 
se produjo en el país un toral de 10 películas de o 00 
do de iniciativas e inversiones casi exclusivamente paraa la 
realizadores, en el extranjero el cine del exilio recibía la LA de los 
actores públicos y privados de Latinoamérica y Europa e E de 
que el cine del exilio, en solo siete años (1973-1980) prod a 
tal de 56 largometrajes, 34 mediometrajes y 86 cortomet co 
ca, 2004; Gertino, 2005). "¡MEE 


Consecuencia de la crisis económica y la pauperización dí 

tores medios y populares, unido a factores como la Pe Al los Ed 

'. Pis, a la vida nocturna y la masificación E a 

a tel 

E pao ie A a por espectáculos o 

cinematográfico local. o Coisecuentemente, se estrecha el mercado 
gráfico local. 


Lo anterior se traduce en una fuerte contracción de la ¡ 
mos 5 7 z 

b Pr Po de salas comerciales en a 
on o el año 1973, hasta las 70 que sobrevivían 
oa (CNCA, 2004). Dicho proceso puede en- 
Pee ro o directa del proceso de liberalización eco- 
iaa] Eon dictadura que permite una alianza entre el 
Pt y capitalistas nacionales en la cadena CONATE, 

'onopoliza tanto la distribución como la exhibición dé 


cine en dicho período. 


El retorn« E 
sn BE lc encontró un mercado de la exhibición 
, un monopolio de la exhibición y un virtual 
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empresas distribuidoras norteamericanas. Esto, que se 
0, se transformó en una verdadera 
barrera de entrada que impedía la presentación adecuada de la presen- 
ración de películas habladas en español, “lo cual alejó a los espectadores 
de las salas y arrojó sobre el cine chileno el estigma de un espectáculo de 


mala calidad sonora” (CNCA, 2004; p. 9). 
la virtual aniquilación del sector cinematográfico 


ictadura militar, también significó la creación de 
al y tecnológica que favorecerá el resur- 


oligopolio de las 


arrastraba desde fines de los años 7 


Paradójicamente, 
tradicional bajo la di 


infraestructura soci 
de una nueva fuerza de trabajo y producción audiovisual que 


audiovisual al régimen de Pinochet. En efecto, la 
alista impulsada por la dictadura militar requería 
or de servicios publicitarios que dinamizara 
la demanda y realizara las mercancías en un 


una nueva Í 
gimiento 
sustentará la crítica 
reestructuración capit 
del desarrollo de un sect 
el consumo, administrara 

modelo de capitalismo trasnacionalizado”. 
por un lado se reprimía al cine como libre 


En tal sentido, mientras 
dictatoriales, por otro, el mercado 


autores y colectivos anti 
de cine publicitario para valorizar productos y 
as empresas publici- 


creación de 
impulsó la producción 
an el consumo nacional. L; 
rias creadas bajo ese régimen de producción comercial se transfor- 
anteras de directores, productores, técnicos y 


e fines de los años 80 en el medio audio- 


marcas que incentivar 
ta 
maron en refugios y en € 
artistas que se develarían desd: 





visual chileno”. 





en general, está vinculada a 
ir. de transformar el interés 
apital, concretamente, solo 


la apropiación de plusvalía 
¡vo la reproducción 


% "La comunicación del Estado, representante del capical 
la necesidad de garantizar la legitimidad del pode, es dec 
particular de la clase dominante en interés nacional. El € 
Delete como una multiplicidad de individuos en lucha por 
producida socialmente. Así, la publicidad tiene como único objet 
del capital individual. Pero su papel crucial en la competencia capitalista, en el mar- 
co del capitalismo monopólico, la transforma, finalmente, en una poderosa máquina 
ideológica, al difundir modelos de comportamiento Y modos de vida adecuados a las 
necesidades cambiantes de la acumulación capitalista” (Bolaño, 2000; p. 4). 
%2 Claudio Lobero (2001) señala que otro de los espacios “sociales donde se refugiaron los 
<udiovisualistas chilenos que se transformaría en productor ¿de los cuadros profesionales 
de la televisión chilena en la transición=, fue el denominado Tercer Sector o sector de las 
(ONGs. En efecto, en forma similar a lo ocurrido en Brasil y en Argentina, en Chile se 
habría producido un proceso de apropiación social-popular del video, estimulados por las 
ONG's, como forma de resistencia al autoritarismo cultural y al monopolio dictatorial de 
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2. El modelo económico concertacionista 
y el campo cinematográfico chileno 


2.1. El modelo económico chileno y las transformaciones 
en la esfera de la reproducción 


Chile es presentado, con inusitada frecuencia, como UN Caso pa- 

digmático de reformas y crecimiento exitoso. Se habla incluso de 
el modelo chileno, como si Chile hubiese tenido una única Política 
económica desde los setenta. Como hemos indicado anteriormente, la 
propia dictadura militar tuvo que reformular su Estrategia económica 
como consecuencia de la crisis de comienzos de los años 80 y el ascen- 
so de la movilización de masas que luchaba por la recuperación demo. 
crática. Tras el triunfo de las fuerzas democratizadoras y populares 4 
fines de la década de los ochenta, se impulsarán nuevas Políticas eco. 
nómicas que terminarán configurando el actual panorama económico- 


social chileno. 


En esa dirección, es importante señalar que el ascenso de las fuerzas 
democráticas a la dirección estatal tendrá un fuerte influjo en el desa- 
rrollo del cine y la industria audiovisual chilena durante la década de 
los noventa. Eso, pues bajo la fórmula de “crecimie. 
los gobiernos de la Concertación Democrática im pu 
fasis al interior del mismo modelo económico heredado de la dictadura 
militar. Con una revalorización del papel del Estado en el campo de la 
regulación de los mercados, las políticas sociales y | 
les, predominarán los elementos de continuidad (libertad de precios, 
rebajas de aranceles, internacionalización económica, fomento de la 

empresa privada, entre otros) y los cambios graduales se verificarán en 
el diseño y ejecución de Políticas públicas compensatorias, sin por ello 
cuestionar el papel subsidiario del Estado en mucho ámbitos 


nto con equidad”, 
1lsarán nuevos én- 


las políticas cultura- 











los medios de comunicación. De ahí que señal 
chileno, aprovechó la liberalización arancelaria 
desarrollar nuevas formas de lucha y resistencí 
(P. 87). Analizando lo sucedido 


le que el “movimiento de video popular 
y el acceso a esa nueva tecnología para 
ia cultural... contra el régimen milita” 


E posteriormente por ONG's como Nueva Imagen, 
e meob, Proceso, Eco, Canelo de Nos, entre varias oras (que derivaron ca empresas 


de producción de cine y televisión), es aro que este fue un espacio social donde se 
marían cineastas, documentalistas y productores audiovisun ios 
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ducto histórico de esa gestión gubernamental concertacio- 
a bn amiento de la política económica de las fuerzas demo- 
e cccidades dal reproducción del 
E cual fase de desarrollo dd AN 
E dal y la interacionalia cnc favoreciendo 
E bmonctara orientada a la estabilidad macroeconómica, 
1 a polilla 
escllando A ascial en los eco Eovienos 
0 a han llevado adelante una política económica de ex- 
de e donde el Estado Hajugado rd lprpondena 
pansi 
El resultado de todo aquello ha sido que durante el período acáliza- 
obiernos concertacionistas (1990-2007) la economía chilena 
a do crecimiento:del PIB, con ésas promedio ales 


jera un eleva : 
roles el período 1990-1998, y de un 5,5% promedio anual en 
lel 7, 


el período 1990-2006. 


Cuadro N* 12: ¿ 
Chile. Indicadores macroeconómicos y macrosociales 
1974-2006” (porcentajes) 













































































1974-89 | 1990-2005 Js... me mue 
Trecmiento o 29 5, ñ E 
Crecimiento er 45 
o a 9 25 58 7,2 41 
a SS a 10.3 S 1 al E 
A e 
- del PIB no exporta 16 41 . y o 
1ZE Crecimiento ñ E ca E 
a ra E E | 
A e o ad 
[Tasa de desempleo (de 
EE al 3 Eo E 
o Cosfcete Da via 54,1 528 524 535 sE 
= Sa 0,3 12 19 10 dE 
6a Balance fiscal efectivo (% del ES E + - 
165 Balance 0 








Fuente: Banco Central (Fírench-Davis, 2 


ión y imiento económico 
Pero, más aún, ese proceso de expansión y crecimien 


Í si ó transformacio- 
sin precedentes en la historia del país, no solo provocó me o 
e ara la acumulación ampliada del capital, sino q 


nes estructurales p: AS 


también se tradujo en cambios significativos en el ámbit 
ducción social. 
4 práctica duplicó el 
Por una parte, en el período 1988-2004 o cd ca 
ingreso per capita: de US$ 5.178 el año 1998 a US$ 11.52 
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cifra debe estar cercana al 25% del ingreso familiar, lo cual in 
i s lel in » ¡al indica la 
dicho espacio de consumo porencial tiene para la economía nacional (cr INE, 2004). 


2005 (A. Madisson, 2007), favoreciendo el crecimiento de la de, dd 

por bienes y servicios asociados al tiempo libre y la e la 
ción (cultura, deportes, turismo, entretención, etc.), así como de a 
industrias culturales”. 5 


Por otra el proceso de globalización económica y consolidación q 
modelo de acumulación capitalista en el Chile de la transición E el 
crática, consolida una “interiorización de la globalización en da a 
ida «cransformación del mercado en principio e 
ela vida social” (Lechner, 2002). Esta “sociedad de mercado”, dongs 
se mercantilizan los derechos y las relaciones sociales, prova 
fundos cambios culturales en la sociedad chilena. Sin referirme a e 
ellos, me interesa destacar lo que Norbert Lechner (2002) dede 
«la mediatización de la comunicación social”, donde las nuevas vs 
logía de información y los medios audiovisuales cambian los “ma Dn 

jtivos” que usan los individuos para clasificar y ordenar la vela 

social. Basta recordar el protagonismo de la televisión en la vida e As 
da Ot 
“Las nuevas modalidades de comunicación modifican no solo 

las pauta de sociabilidad, sino también la noción del espacio 

blico. Por el otro, ocurre una fragmentación del tiempo 

social. La historia se deshace en una secuencia de episodios 

autosuficientes. La multiplicidad de códigos interpretativos y la 

velocidad con que circulan informaciones y símbolos aceleran 

la obsolescencia de las experiencias pasadas e instalan una espe. 

cie de presente autista-secuencia de actos sin relación histórica 


entre ellos” (Lechner, 2002, p. 8). 


En este contexto se propaga una desmaterialización de la realidad 
social. Puede ser una tendencia menos visible que las anteriores. per 
z Sy o 

sus efectos sobre la cultura son notorios. Como el propio Norb, 
ert 





'% Un dato relevante a considerar en las cuentas nacionales lo constitu 

0 yel 
dos de las mediciones efectuadas por el INE el año 1987 para definir pl 
con la cual medir las fucruaciones en la inflación o Índice de Precios al Consumidas 
(IPC), se detectó que en ess fechas el 18,3% del gasto fumiiar se derivaba al rubia 
tiempo libre y entrerención”. No es arriesgado señalar que a la fecha actual, dicha 


portancia que 
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Lechner señala, un ejemplo ilustrativo proviene de una esfera que fue, 
ab antonomasia, el campo de la producción material: la e ácEnia. 
Esa materialidad pasa a un segundo plano con la preeminencia de ln 
e intangible como lo es la marca. Ya no se comercializan bienes 
maseriales, sino imágenes de marca que la publicidad audiovisual ayu- 
daa construir, asociándolos al consumo de estilos de vida y de sueños 


personales. 


En esa dirección, inherente a la mediatización de la comunicación 
social, comienza a prevalecer una “cultura de la imagen” que altera el 
tipo de conversaciones sociales y pone en entredicho la construcción 
social de la realidad. En la “construcción visual de la realidad” (Mar- 
tin-Barbero, 1998) llega a disolverse el “sentido común” relativamente 
compartido y duradero en el :dempo que está condensado en lo real. Y 
en la medida en que la significación de lo real se vuelve más liviana (0 
sea, sujeta 2 la interpretación personal que pueda darle cada cual), la 
realidad sería menos social (Lechner, 2004). 


Es decir, la propia consolidación del modelo de capitalista neolibe- 
ral en Chile, así como los esfuerzos por desarrollar “correcciones” a su 
funcionamiento, han provocado enormes transformaciones en la esfera 
de la reproducción social ampliada, al punto de generar inflexiones es- 
tratégicas en el funcionamiento de los campos culturales y simbólicos 
que nutren la propia práctica cinematográfica. Y los propios actores del 
campo cinematográfico demoraron un buen tiempo en tomar concien- 


cia de esto. 


Esto se hace más evidente cuando constatamos que, con el retorno 
del régimen democrático, los propios actores ligados a la realización 
cinematográfica local, pensaron que se desarrollaría un importante 
movimiento audiovisual, principalmente a través de la implantación 
de ayudas públicas a la producción y el establecimiento de medidas 
proteccionistas propias de las políticas desarrollistas previas al régimen 
militar. Sin embargo, a poco andar, los mismos, se dieron cuenta que 
no estaba en las prioridades gubernamentales el desarrollo de un cine 
nacional y que las propias condiciones materiales para su desarrollo se 
habían modificado sustantivamente. 


2.2. La organización industrial del sector cinematográfico; 
debilidades de la producción audiovisual y funcionan 
de los mercados to 


El desarrollo de la industria audiovisual chilena y de su produce ” 
E io + 
cinematográfica, ha debido bregar constantemente con un mercado ¡ xi 
> lo in- 
terno reducido y con una base empresarial que presenta un desarrol] 
rollo 


muy desigual. 


Desde los años 80, las medianas y pequeñas empresas que o; 
en el campo de la producción cinematográfica y audiovisual, E 
bajos niveles de productividad y una insuficiente proto 
empresarial. Mientras por un lado su producción —de alto valor a, Es 
gado y predominantemente orientada a satisfacer las peda 
pequeño mercado interno= requiere de procesos técnicos, normas ñ 
producción y costos crecientemente internacionalizados, fc 
sus costos, volúmenes y calidades; de otro lado, el acceso a mercad; . 
o territorios de exhibición externos está frecuentemente limitado E 
la dificultad de responder a nuevos requerimientos de calidad a 
A ios placos de entrega y volíca 
mínimos de producción. ñ a 


Muchos productores se ven excluidos de estos mercados debido 
reducida escala de operaciones, a la carencia de infraestructura E 
gica adecuada para elevar la calidad de sus producciones, así como in . 
ficiencias en su capacidad organizativa y gerencial. En tal sentido, o, = 
nismos como CORFO han indicado en variados documentos o e 
que desde mediados de los años 90 se observa que el sado ER 
de las empresas productoras de cine y televisión, así como la Da 
profesionalización de su producción, está limitando considerabl e 
sus posibilidades de sobrevivencia en un contexto de liberaliz. dd 

comercio exterior y de globalización de la industri o 





audiovisual. 





Al contar con menos recursos, las pequeñas y medianas empre 
audiovisuales tienen dificultades para mejorar la gestión de E d 
cesos Productivos, financiar la renovación de sus equipos E 
o ofrecidos por el mercado, capacitar a su Pa E E : 
lefinición, las pequeñas y medianas empresas ns Mis 


88 


mías i i 
echar las economías internas de escala y de ámbito* y en- 


pueden apro S 
frentan elevados costos de transacción” en sus interacciones con otros 


agentes económicos. 


Por un lado, porque tienen una capacidad más reducida de acopio, 
procesamiento y comprensión de la información sobre el entorno en el 
que operan (lo cual se explica, entre otros factores, por el rol dominante 
que juega el dueño-productor-director y jefe de la empresa, así como por 
sus competencias profesionales). Y, por el otro, porque son más sensibles 
y vulnerables frente al oportunismo, en la medida que tienen menores 
idades de diversificar riesgos con un portafolio más variado de 

actividades. Por último, y por razones similares, incurren tam- 





bién en costos financieros más altos que las grandes empresas*, 

El problema, en suma, de las empresas audiovisuales en Chile y 
casi en roda la región iberoamericana—, sean estas productoras o pro- 
veedoras de servicios asociados a la producción, es que no pueden 
desempeñar una seric de funciones que resultan decisivas para elevar 
su productividad y asegurar su sobrevivencia en el nuevo contexto 
“conómico que propone el capitalismo globalizado. Entre esas fun- 
ciones pueden destacarse: la evaluación continua y sistemática de las 
“endencias de los mercados audiovisuales (cine, televisión y multime- 
dias) y los diversos terrirorios de exhibición; el análisis de las ventajas 
y desventajas de las muevas generaciones de equipos e infraestructura 








% Lo reducido del mercado audiovisual nacional se transforma en un obstáculo para 
generar economías internas de escala, pues impide la reducción de los costos unitarios 
repartir los costos fijos en un mayor volumen producido. Además, la fragmentación 
empresarial y los insuficientes recursos para renovación tecnológica y capacitación del 
personal impide generar economías de ámbito, produciendo de manera más cconómi- 
Pedo o más bienes en una sola empresa. 

S Entendemos por “costos de transacción” los costos de diseñar, organizar, administrar 
y supervisar las relaciones contractuales de las empresas audiovisuales, como resultado 
de las fricciones existentes en los mercados. Los factores que inciden en dichos costos 
Csiden en la complejidad y heterogeneidad de los bienes o servicios transados en este 
sector de la economía, la frecuencia de las transacciones y el grado de incertidumbre 
que genera el competitivo entorno en el que opera la empresa audiovisual. 

MES es una de las cuestiones más críticas de la industria, pues los pequeños empres 
“garantías bancables”, toda vez que 
¡bles: explotación de derechos de ex- 








sarios audiovisuales generalmente no cuentan con 
las transacciones audiovisuales se reducen a intangil 
Tubición. Ello se une al hecho que las inversiones cinemarográficas y audiovisuales som 


consideradas por las entidades financieras como capital de alo riesgo, lo cual se suma 
costo operativo más elevado de sus transacciones con empresas pequeñas. 
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tecnológica; la investigación y desarrollo de nuevos procesos, Produ 

tos y programas; las gestiones dirigidas a remover las barreras de E 
mercio internacional; la investigación de las fuentes de financiamiento 
nacionales y extranjeras para el desarrollo audiovisual; la capacitación to 
formación del personal; la incorporación de nuevos desarrollos tec, 4 
lógicos en la postproducción audiovisual; etcétera? JS 





Si bien las empresas de menor tamaño no pueden generar inte 
namente tales servicios, tienen sin embargo, la posibilidad de accedes 
a algunos de ellos recurriendo al mercado. Esto se observa, con l E 
servicios de contabilidad, asesoría legal, ventas, mantenimiento y 2d 
paración de equipos, ofrecidos por profesionales y técnicos inde; E 
dientes. En otros casos, el mercado no ofrece de manera a E 
simplemente no ofrece los servicios que las empresas requieren, EN 
ejemplos pueden mencionarse la provisión de información especial; E 
da sobre mercados y tecnologías, la asistencia técnica, el dsacciddl 
proyectos, la innovación tecnológica, la capacitación, las negociacio, y 
y ventas internacionales, el acceso a fuentes de financiamiento, la E 
tación a regulaciones nacionales de productos y mercados, etc.%, a 


Una de las razones de aquello es que gran parte de los servicios fi 
nancieros y no financieros necesarios para elevar la competitividad En 
las pequeñas y medianas empresas productoras nacionales no ed: e 
ser generados de manera eficiente y espontánea por el mercado, 2 ss 
to de ciertos factores que limitan el funcionamiento eficiente de E 
do en la provisión de dichos servicios. Entre esos factores, da 





En contraste, las da ñ ME 
, las empresas de mayor tamaño (por ej. los canal 
: E Es de 
insrnament algunas de esta funciones yuan ivensos servicios que no Sale 
¿idos enel mercado. En estas grandes empresas exist una mayor división del uabja y 
en sus organigramas es posible encontrar departamentos rca encargadas de dies 
Funciones como contabilidad, administración, finanzas acsoía legal, producción 
posiproducción venas y mercadeo, mantenimiento, capacitación rd 
srl ex Los cotos fijos en los qe icunve la organización empresarial Ap 
pefar ess funciones pueden distribuirse en un mayor número de unidades produd 
1 y cuando la tecnología permi generar economías de ámbiso, e var Mod 
producto servicios disinos. ÓN 
En algunos casos tales servici : 
vicios son provistos por el internacional, pero 
ee : 4 por el mercado inter 
costos asociados a su provisión encarecen las producciones que los hacen iio 
económicamente para las ñ n il 
económicamente para ls empresas pequeñas y medianas (), garamas nani 
seguros de buen fin, ec). Luego, se presenta la dificultad de acceder al Fnanciamien 
rio para costear servicios financieros y no financieros. a 
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a) Los servicios requeridos reúnen las características de bienes públicos. 
En efecto, los necesarios servicios de información, asistencia técni 
a, capacitación y negociaciones comerciales son bienes públicos 
es el consumo empresarial individual no agota el valor del bien, 


pu E 
E tndo además dificultoso de excluir o regular el acceso a los mis. 
"mos. En tal sentido, el desarrollo de la industria audiovisual requie- 
te que más empresas o personas se beneficien de su consumo sin 
incurrir en costos adicionales. 

$) La provisión de estos servicios involucra interacciones caracterizada 


ción, dando lugar a problemas de “riesgo 


por la asimetría de informa 
moral” y “selección adversa 
“udiovisual en el mundo, así. como la diversidad de regulaciones y 


La sofisticación creciente del mercado 





hormas de la producción audiovisual, ha generado una situación 
donde los ofertantes y demandantes de dichos servicios establecen 
interacciones asimétricas donde se transan “bienes experiencia”, 
cuya utilidad y calidad se conoce una vez que ha sido comprado. 
El “riesgo moral” de tales interacciones es alto, pues los servicios 
empresariales y audiovisuales no ofrecen garantías y no pueden ser 

demandados por calidad defectuosa, lo cual genera incentivos a 

reducir su calidad, así como a mantener sus precios y tasas de des- 
cuento bajas, afectando los costos de las empresas”. Por otra parte, 
por la propia ubicación de las productoras de contenidos audiovi- 
suales en la globalizada cadena multimedia, se incrementa la posibi- 
lidad de “selecciones adversas” en las interacciones con el mercado 
internacional”. 

€) La provisión de dichos servicios involucra costos fijos relativamente 
elevados, genera economías de escala y requiere de inversiones en activos 





os servicios necesarios para el desarrollo de ciertas fun- 
ciones propias de las empresas, como para los propios productos finales delas empresas 
oras audiovisuales, que pueden también calificarse como “servicios audiovisua- 
> (publicitarios, videoclips, institucionales, exc). La asimetría de información entre 
el oferente del servicio y el comprador del mismo genera distorsiones en el mercado y 
cia otras externalidades negativas. 
Ejemplo de esta situación podría ser las limitaciones del mercado para generar una 
oferta especializada en materia de asistencia técnica para negociaciones con 
asociadas a coproducciones internacionales, donde los derechos de propiedad intelecual 
e las pequeñas empresas audiovisuales nacionales han sido afectados por la conserudi- 
naricdad de ciertas normas de venta de los “Copyright” cinematográficos en el mundo. 


3 Esto es aplicable tanto para | 
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veer] i igó 
hs . pia obligó a los actores públicos a a 
¡cas i Í 
bs pu e:apoyo industrial, que promovieran tant 
' Ps audiovisual, así como la formació 
les capaces i i > 
k per psi gestionar eficaz y eficientemente la eco; 
visual, en un capitalismo altamente comperiti 
iv 


“intangibles que suponen “costos hundidos” (no recuperables 

plazo). En efecto, la provisión de dichos servicios Eso A 
las empresas audiovisuales —casting, transportes, Pin ER 
digital, marketing, gestiones de comercio exterior, etc.— o 
en costos fijos elevados, generando economías de cla A 
alcanzables por las empresas más pequeñas. Al mismo ti 
inversiones para mejorar la organización y gerencia de las 
audiovisuales, así como las propias producciones de ES 
visión, tienen un eupacnt significativo de activos Ps a 
que se traducen en “costos hundidos”, es decir no recupe; de E 
el corto plazo. Esto es más evidente en las investigacio, do 
cados, pyentanas.y territorios, así como en la id all E e 
potenciales, donde el retorno de la inversión toma mayor O 


Que no son 
'EMPO, estas 


aid le agentes pss eo Percepciones equivocadas y subes. 

necesidad stos servicios. En efecto, así como con: S 
que las industrias audiovisuales carecen de diversos servici a 
cieros y no financieros— que son esenciales para su su EE: 
desarrollo en el competitivo mercado audiovisual EN 
vistos eficientemente por el mercado, también pS E 
empresarios no tienen una extendida conciencia di a 
en su profesionalización empresarial. O 


—finan- 
vencia y 
Ps 

que los 
Carencias 


En suma, la carenci, 
e ESA 
cia de los servicios financieros y no financi, 
) ¡cieros 


antes señalados, 
, así. como las fallas estructurales del mercado par 
a pro- 


doptar medidas 
'o la producción 
1 de profesiona- 
nomía del cine y 
o y globalizado. 


Es meneste E 
er reconoce! ósi 
que el propósito explícito de las políticas 


públicas desarrolladas desd: . 
creación de una base Ad de los años noventa, ha sido la 
que contribuya al desarrollo del m 


pol exclusivamente privada, 
elo ómic : 
económico general del país, 


De lo anterio; 
se 
desprende uno de los aspectos centrales para com 


prender la ecos i 
nomía política del sector cinematográfico chileno: el 
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papel jugado porel Estado en la economía cinemarográfca durante los 


años de gobiernos concertacionistas. 


2.3. Políticas públicas y desarrollo del 
mercado cinematográfico 


Las reformas económicas neoliberales no solo se tradujeron en cam- 
bio en la matriz productiva nacional, sino que alteró las propias formas 
en que el Estado participaba de la actividad económica. Habiendo sido 
reducido a Un mero carácter subsidiario, su misión a comienzos de 
los años noventa era asegurar un orden legal que garantizara el interés 
general del capital y la apropiación particular de los particulares de la 


plusvalía socialmente producida. Por tal motivo, más allá de la volun- 


tad política gubernamental, lo cierto es que el conjunto de diseños, 


planes y programas públicos en este campo —durante este período—, se 
orientaron a dotar de coherencia a las políticas de fomento cinemato- 
gráfica con la política económica general del modelo neoliberal. 


Tal es así que —en el campo audiovisual-, durante el primer gobier- 
no concertacionista, se crea un Departamento de Cine y Audiovisual 
<n el Ministerio de Educación, responsable de diseñar y ejecutar po- 
líticas y programas de apoyo hacia este sector en coherencia con las 
orientaciones programáticas definidas desde el Ministerio de Hacienda. 
en concordancia con el sistema de administración fiscal, 
do de las Artes y la Cultura (FONDART), como instru- 
sable de financiamiento público de la creación artística, 


Junto a ello, 
se crea el Fon 
mento concur: 
en general, y cinematográfica, en particular”. 





<= modelo de fondos concursables para las artes y la cultura ha sido defendido como 
un sistema eficiente de asignación de subvenciones públicas, Sin embargo, su origen 
Ue un mecanismo de trasferencias monetarias netas que siguen las orientaciones del 
control del gasto público, pues no involucran compromisos financieros plurianuales y 
e cofnarcian proyectos específicos. Estos mecanismos, recomendados por el Banco 
Mundial, permiten a los Gobiernos contar con elementos de ajuste en Casos de crisis 


económica donde se requieran esfuerzos adicionales de orden fiscal para asegurar el 
funcionamiento del mercado y la Sin duda son ef- 


libre circulación de los capitales. 
cientes desde el punto de vista de la gestión pública, sin embargo son ny ineficaces 
emo herramientas de apoyo al desarrollo cultural, toda vez que obliga alos privados a 
ajustar sus proyectos a los plazos 


el año fiscal e impiden planificaciones y/o inte 
ciones duraderas. 
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rven- 


A lo anterior se suma la modificación de la ley y la admi, . 
de la televisión pública, que comienza a adquirir material y econ 
de productoras independientes chilenas, a precios por pre A 

tarifas 





tatal, a la Asociación de Productores de Cine y TV A.G. Pata 
ducción de películas largometrajes y coproducciones internaci, Pro- 
enla et CineclileS A: para la adminis a 
recursos”, ¡Ón de esos 


La crisis de esta última iniciativa y la quiebra di E 
lar del crédito, lleva a la misma caos a o e 
Frei la promulgación de una Ley de Fomento y Protección di » EE 
Chileno*. Las discrepancias al interior del Gobierno motiva E 
la Presidencia ordenara en 1994 la creación de la primera Comida 
Interministerial para el Fomento del Cine y la Industria Audi E 
coordinada por el Departamento de Cine del Ministerio de E 
y el Ministerio Secretaría General de la Presidencia". Tras 0 0 
trabajo, se elaboró el primer diagnóstico de los sectores a la NE 
ción, distribución y exhibición cinematográfico, con la ee 7 
activa de los actores de cada mercado. Se puso en contexto la e 
entre la televisión y las productoras independientes, las tel E 
locales, las universidades e institutos profesionales, además de EoR 
coordinar en una visión común de Estado la necesidad de po 34e 





... Sn 
¿Al eréio de US$ 1 milón fue ensegado por el Banco del Estado y avala 
¡orporación de Fomento. Se suponía que con ca cantidad s rcalizaían cora Ye 7 

omerajs de ficción que, 2 su vez generan retornos que al menos Pao 
pagar los intereses. Sin embargo, las cinco películas que llegaron realizara: po Tucan 
xicos y los cineastas debieron pagar con su patrimonio persona De dond dd 

lecivo, Mirada en perspectiva (y Rabiedo converado co as o 
ss cre en a época que es ea un rédito blando” y un subuiio gube Al 
a el a dudó en suscribir las letras de cambio que lo eau y 

as sinbio que leas 
eprdad Baer esa. El problema surgió cundo el bancos 
sE ; 

ara q serra ea una réplica de ley de cin en Franca, España o Argentina de 

¿fos 0, con subsidios el 100% y no eembolibles la producción de gonna, 
coronaria y mediomerjs subsidios alas entradas de cinc; obligatoriedad de quo 

: eres subidos a s ; obligatoriedad de cuo 

di Y teriión: yl cación de un organismo estatal qu 
Be ea EN Interministerial los Minisr erios de Hacii 

ea Comisió s crios de Hacien 

meno el Fomento, de Educación, de Relaciones Extrors yla Corporación 








ió la devolución del 





9% 


sarrollo de la cinematografía nacional tomando en cuenta los cambios 
ocurridos en el mercado nacional e internacional. Además, se plantea- 
ron una serie de líneas de acción y programas públicos para alcanzar 
los objetivos PEO! 
A pesar que el documento final de dicha Comisión fue entregado 
a fines del año 1995, solo fueron alguDeS organismos públicos los que 
tomaron. participación de sus conclusiones. El Ministerio de Edu- 
cación perfeccionó los fondos concursables para el área (año 2006), 
finalmente focalizarse en ayudas a la producción y postproduc- 
ción de ficción y documental (año 1999); la ¡Escalleoa desarrolló un 
programa específico de apoyo al sector audiovisual (año 1999) y la 
E voración de Fomento creó un Programa de Fomento del Cine yla 
Industria Audiovisual (año 1999), orientado a cofinanciar la escritura 
de guiones, el desarrollo de proyectos y la distribución nacional e in- 
los antecedentes, el trabajo y los resulta- 


rernacional”. Á pesar de ello, 
dos de dicha Comisión serían retomados y actualizados con motivo de 
la presentación del primer proyecto de Ley del Cine y el Audiovisual 


(año 2001)- 


puestos. 


Hemos indicado las acciones públicas desarrolladas durante los ños 
os procesos que se verificaron en dicho período 

stado en la creación progre- 

atográfico verificado desde 


noventa para indicar d 
En primer lugar. el papel jugado por el E 


iva de las bases para el desarrollo cinem 
“año 2000 a la fecha. En segundo lugar, la ampliación del enfoque 


público desde lo cinematográfico hacia lo audiovisual, entendido como 
campo productivo a desarrollarse de acuerdo a las propias lógicas 


del sistema económico imperante. 








Fomento del Cine y la Industria Audiovisual es en realidad un pro- 
“de los actores involucrados asignaba recursos 
RFO 


$ El Programa de 
ducción cinematográfica: CO! 


grama interministerial donde cada uno ca 
focalizados en etapas específicas de la cadena de pro: n al 
entregaba financi casa para el Desarrollo de Proyecto y escritura de guiones; 
DART, apoyaba la producción y postproducción: CC 

ayudas para la distribución nac 
pas anteriores. Posteriormente cl P 


ocumentales y cortometrajes 


REO y Pro-Chile asignaban 
los filmes apoyados en las eta- 
ha ampliada a series de TV, 


ional e internacional de 
rograma de CORFO se 
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FON- 


3. Los nuevos territorios del sector cinematográfico chil 
5 eno 


3.1. Las transformaciones del negocio cinematográfico 
en los años 90 


Un análisis objetivo del mercado cinematográfico local en : 
mera mitad de la década de los noventa, 10s muestra una rey 
concreta muy distante de la mirada voluntariosa y optimista A idad 
agentes de la producción. Como efecto de las propias transform E los 
cconómico-sociales verificadas en Chile, el mercado cinematogrigos 

co 


era bastante estrecho y poco profundo. 


Sin considerar aspectos como la masificación de la teleyisig 
libre recepción y las cadenas de alquiler de videos caseros, lo qu. de 
tradujo en una baja sideral de asistentes a las salas. La daa ed . 
UA UE E Sib ráo crea de 400 a mediados delas 
setenta, a un poco más de 70 en año 1990. Por otro lado, en Es o 
ción se constataba un virtual monopolio de la cadena CONATEN ne 
sidaria de Chile Films), propietaria de cerca del 70% de las sala ho 
treno del país. Junto a ello, la distribución comercial estaba Eo e 
por dos empresas subsidiarias de las majors norteamericana: a E 
(distribuidora de Disney/BuenaVista, Warner y Fox); y la vip PTE 
buidora de Columbia, Universal y MGM). ai: 

La situación comienza a cambiar con el ingreso de las cadenas 
vacionales de multisalas á mediados de los años 90, que trajo anar. 
do un aumento de oferta de pantallas, un incremento de las ni 
anuales y una mayor cobertura geográfica del consumo ci cima 
fico. Es decir, se produjo una ampliación del capital cin as. 
por la vía del crecimiento de la oferta de productos. di 


Pero tal vez lo más importante para 
ciones en el mercado popa A a P— 
constituye el hecho que con el ingreso de transnacionales ppt 
pa A, Showcase y Hoyts Cinemas) se modifica el dl 
¿ egocios o sistema de producción de plusvalía de los exhibidor: 
rente al modelo tradicional de gestión de la exhibición, 4 


asociada a 


96 


ana pantalla por sala de cine, se pasó al sistema de variadas pantallas 


por sala de exhibición. 


Evolución de las salas de cine en Chile 








[ Año Pantallas 
1980 | 180 
19857 1 A] 
[Hrso | 16] 
(e E 
paq A 
2005 | 292 
(A 
sacro Mutis de CHA. CAER, 2008 


FUENTE: Cármara de 


En este nuevo modelo de negocios, los complejos de multisalas 
se asocian a grandes conglomerados inmobiliarios ligados a la admi- 
nistración de grandes espacios o centros comerciales (malls), lo cual 
transforma el negocio de la exhibición cinematográfica en un complejo 
comercial de servicios de entretención. Así, los servicios de cafetería, 
gastronomía, entretención, inmobiliarios y financieros pasan a ser el 
eje de estos nuevos complejos, donde la exhibición de películas no pasa 
de ser sino el gancho comercial para la asistencia de los diversos públi- 
cosíó, 


n habrá de tener un 





Este proceso de de renovación y construcci 
profundo impacto en el funcionamiento del propio mercado cinemato- 
gráfico y en sus procesos de creación de valor agregado. Se establecerán 
nuevas formas de vinculación entre los exhibidores y los distribuidores, 
donde los intereses comerciales contradictorios de cada uno, se trans- 
formarán como veremos más adelante en una oportunidad comer- 


cial para el cine chileno de fines de los años noventa y comienzos de la 


presente década. 





“e Según conversaciones sostenidas por el autor con los directivos de dichas cadenas, 
en la actualidad no más del 35% de los ingresos de los complejos salas de cine provie- 
Men de la venta de entradas en boleterías. El resto de sus ingresos provienen más o 
menos en partes iguales- de los servicios de alimentación, servicios inmobiliarios y la 
especulación financiera. Para mayores antecedentes de cómo funciona este negocio en 
EE.UU. ver Joel Augros (2000, pp. 187-206). 
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Pero lo central de este nuevo esquema de gestión comercia] sl 
comprensión definitiva que los productos cinematográficos son solo + 
mercancia que se rige por las dinámicas de la nueva fase de desa 
del mercado capitalista, sino que también son un eslabón en a cado, 


de creación de valor agregado de una industria altamente globalizada 


Al analizar las cifras de pantallas de exhibición y total de Películas 
estrenadas en el período democrático, nos encontramos con el dato 
que entre 1990 y 2007 se ha más que cuadruplicado la oferta de salas 
de cine en el país. Asimismo, como lo muestra el siguiente cuadro, la 


cantidad de estrenos ha crecido en casi un 70% en el período 1997. 
2005 y la asistencia de público se incrementó en más del 400% en 


similar período. 


Total pantallas, estrenos 
y público salas de cine (1997-2005) 























ños | 1997 [1998 [1999 [ 2000 [ 2001 [| 2002 | 2003 
Pat 102 | 170 | 195 | 260 | 20 | 28 248 
tol | 160 | 160 | 160 | 100 | 210 lao | 20 
he. sra letal [sesaz hoi | 10160456 | 11234780 | 1.444900 11220009), 




















Fuentes: Elaboración propia sobre base información Instituto Nacional de Estadísticas, 


Consejo de la Cultura y las Artes, La Factoría A.G. ss de Cultura, CORFO, 


+= Cámara de Comercio Cinematográfica, INE. 


Si se considera que el costo medio de la entrada ascendió de 3,5 
dólares en 1997 a 5,5 dólares en 2005, las recaudaciones brutas el 
habrían aumentado, desde US$ 12,2 millones (año 1997) a cerca de 
US$ 64,5 millones (año 2005) (Gettino, 2005). Lo anterior reafirma 
nuestra hipótesis que la combinación de un ciclo económico expansi- 
vo, con aumento del ingreso per capita e incremento de la oferta cine- 

matográfica ha producido un “círculo virtuoso” que ha beneficiado la 
profundización y sofisticación del mercado cinematográfico”. 





Y Considerando lo indicado en la nota ani 
office queda en manos de los exhibidores, 
hibidores ascendió a alrededor de US$ 86 


terior y que en promedio el 40% del box 


es posible suponer que el negocio de los ex- 
millones el año 2005. 


98 





13.301.354 | 10721g61 


NE profundizar en los aspectos propiamente creativos de la pro- 
ducción cinematográfica, lo interesante de esa visión —compartida por 
nte todos los actores que se desenvuelven en el mercado 
cinematográfico internacional— es que nos permite comprender los 
aspectos objetivos del moviÁmiento de la industria audiovisual contem- 
Seginea y visualizar las tendencias estructurales que emergen de cu 


dinámica histórica. 





Así pues, lo cierto es que durante el período en el cual se constituye 
«campo audiovisual postdictatorial chileno, e verifican un conjunto 
de transformaciones en la industria audiovisual a nivel mundial y que 
tendrán un hondo impacto en la circulación de las mercancías en el 
nuevo escenario mediático audiovisual internacional. 


La consolidación del digital como un nuevo espacio tecnológico, 
permite recrear un muevo ciclo de acumulación en secores industriales 
tradicionalmente separados en lo que se ha denominado la “nueva ca- 
dena multimedia”. Su institucionalización como actor relevante en la 
economía mundial es producto de la convergencia comercial de los mis- 
mos, en grandes consorcios multimedia que para amortizar sus grandes 
inversiones en 1+D requieren internacionalizar sus operaciones, globali- 
zar sus negocios, diversificar sus productos y segmentar los mercados. 


La competencia global entre estos actores favorece permanentes in- 
novaciones a fin de lograr posicionamientos estratégicos que permitan la 
formación y reproducción del capital asociado a su producción. Paradó- 
jicamente, dicho proceso de realización de las mercancías se ha traduci- 
do en una permanente disminución de los precios de las infraestructuras 
y equipamientos de la industria audiovisual, provocando una creciente 
eliminación de las barreras de entrada a la industria. Más aún, la opción 
de dichos actores está provocando constantes transformaciones en la es- 
tructura de los mercados audiovisuales, por la vía de creación de nuevas 
ventanas y territorios para la circulación de las mercancías audiovisuales. 


En ese contexto, el incremento de las ventanas electrónicas y su 
consecuente demanda de nuevos contenidos, ha transformado el nego- 
cio mismo de la actividad cinematográfica. Si a comienzos de los años 
ochenta los textos enseñaban que el 80% de los ingresos de un filme 


9 


fan de la taquilla en salas de cine en el mercado de origen; en M 


dead lidad dicha cifra no supera el 40% del total de ingresos, toda vez 
la “cadena de distribución electrónica”** ha logrado constituirse 5% 
el principal medio de sustentación del negocio cinematográfico, 


Chile, como economía periférica y subordinada, entra en este nue- 
vo ciclo del negocio cinematográfico de manera tardía, Recién a co. 
mienzos de la presente década, los agentes económicos de la produc- 
ción y la distribución logran desarrollar las capacidades competitivas 
para plantearse la conquista de nuevos mercados. Ello se ha verificado 
en cifras de crecimiento del sector audiovisual bastante altos para un 
mercado relativamente pequeño en el concierto latinoamericano y 
mundial. Aquello también se observa al ver la evolución de la produc 
ción y de los públicos de las películas chilenas en el período democr4- 


tico. 


3.2. Producción y exhibición de cine chileno: 1990-2008 


Hemos señalado anteriormente que en el período 1940-1973 se 
produjeron y estrenaron un total aproximado de 95 largometrajes, en- 
tre ficciones y documentales. Del mismo modo, hemos indicado que 
durante el período de la dictadura militar (1973-1989) solo se realiza- 
ron y exhibieron en Chile un total de 10 largometrajes argumentales, 
estrenados en duras y precarias circunstancias. 


Del mismo modo es menester reconocer que la estabilización eco- 
nómica de fines de los ochenta y comienzos de los noventa permitió 
generar en Chile una importante plataforma tecnológica de produc- 
ción y postproducción, liderada por la privatizada empresa Chile Films 
S.A.; así como una internacionalización de la actividad publicitaria 
de realizadores y técnicos locales, sustentada en una red de empresas 





e Entendemos por “cadena de distribución electrónica” al conjunto de ventanas y me- 
dios de comercialización de un filme posteriores a su estreno en “sheatrical”. Es decir, 
esta cadena involucra ventanas de exhibición tales como: entretención aérea, trenes, 
buses, hoteles y resorts; televisión de pago (pay-per-view, satelital, codificada, cable 
Premium, hertziana, etc.); televisión abierta; así como nuevas ventanas tales como tele- 
fonía móvil, TV Web, bibliotecas, cárceles, etcétera. 
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ras dotadas de modernos equipamientos tecnológicos. Todo 

d constituyó socialmente una plataforma Productivo-tecnológica y 

se de realización de destacados directores y técnicos. Sobre 

recaería la mayor responsabilidad en el renacimiento del cine pro- 
ducido en el país a partir de mediados de los años noventa. 


Ahora bien, en el período 1990-1999 se estrenaron un total de 28 
largometrajes en los circuitos comerciales y de arte y ensayo existentes 
en el país. Si bien dicha cifra fue muy superior a la totalidad de pelícu- 
Ls producidas bajo la dictadura militar en diecisiete años, lo cierto es 
que la producción era bastante baja y esporádica, dependiendo más de 
los esfuerzos personales de los directores y productores involucrados en 


los proyectos. 
Producción y exhibición cine Chile 1990 - 1999 


| 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 [1995] 1996] 1997] 1998] 1999 
, 29: 








2 1s]33 A a 
113] | 
| 





sd | sd | std | sa | a | a la ga lao 























M4 3 z Z, oj|o0 1 1 4 | 
Fuentes: Elaboración propia sobre base información División de Cultura, CORFO, Consejo de la Cultura y las Antes, 
la Factoría A.G. 
Contando a veces con la participación productiva de otros países, 
el cine chileno produjo un promedio de dos largometrajes por año, los 


que muy difícilmente pudieron sostenerse en el mercado interno. El 
costo de producción de un filme local rondaba, en los años 90, entre 
700 y 800 mil dólares, suma prácticamente imposible de amortizar en 
el país, ya que la cifra máxima de espectadores a la cual podría aspirar 
una película de éxito no superaba los 100 mil o 120 mil, Johnny Cien 
Pesos, de Gustavo Graef, 110 mil espectadores; La luna en el espejo, de 
Silvio Caiozzi, 83 mil espectadores. Ello equivalía a un promedio de 
recuperación de menos de 150 mil dólares, si se considera que en esos 


años el precio medio de las entradas era de 3,5 dólares. 
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“se modificará a partir el año 1999 con el estreno de a 
otero Sentimental” disigida por el joven cineasta Cris. 

o de dicho filme representa, de alguna manera, un 

en la cinematografía nacional por varias razones. 





Ñe lugar, el éxito comercial, de crítica y de público del gi. 
E nc, permirió un reencuentro de las grandes audiencias con las 

ionales. En segundo lugar, emerge una nueva generación 
formados en la publicidad y trabajo con la televisión 
un nuevo modelo de gestión de la producción. En tercer 
cala la convicción que los largometrajes nacionales deben 
costos al tamaño del mercado local. Y, por último, que 
distribución de los filmes no podía radicarse tan solo la 
nos en salas de cine, sino completar todo su ciclo de 


“mercancías en la cadena de distribución electrónica”, 

















ces se observa un notable crecimiento de la pro- 


lización de filmes nacionales en los circuitos de 
: a ile apleios de multisalas. Ello inclui 


- Producción y exhibición de cine chileno 2000 - 2008 


























ealcial 2] e | 12 12 


Fuentes; Elaboración propia sobre base información Consejo del Ante yla Industria Audiovisual, CORFO, 
ría A.G. y Nodo Audiovisual UC, Cámara de Exhibidores Multisalas de Chile A.G. Sto > 











4% El Chacotero Sentimental es de las primeras películas chilenas que explícitamente 
busca una distribución internacional, para amortizar sus costos de producción y no 
apuesta enteramente sus cartas a la venta del “heatrical” local, a través de la emergente 
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2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 


Así en el período 2000-2008 se estrenaron un total de 110 filmes 
de ficción nacionales —y alrededor de 18 documentales en salas de ex- 
lorsción comercial— y en las salas de cine arte. Es decir, en un período 
be siete años, se logró superar la cantidad de filmes producidos en los 
Danos previos a la diccdala militar. Más aún, en los dieciséis años 
de gobiernos democráticos se realizaron casi la misma cantidad de pelí- 
culas chilenas que se estrenaron entre 1910 y 1973. 


3,3. Producción, mercado y valor de cambio en el cine 
chileno: 1990-2008 


No obstante ese crecimiento de la producción y estreno de filmes 
locales, en las últimas dos décadas la participación de mercado del cine 
nacional es bastante baja. 


Público de cine nacional (1997-2008) 





















































= | Total | E Pio 
Año público cine nacional 
> Total % 
1997 | 3.493.252 | 55.000 | 1,57 
1998 7.536.343 | 90.713 | 1,20 
1999 | 9.652.391 542.084 | 5,62 
2000 | 11.064.343 | 451.190 | 408 
2001 | 10.163.456 | 468.121 | 4,61 
2002 | 11.234.780 | 476.582 | 424 
2003 | 11.444.907 | 1.567.399 | 13,70 
2004 | 13.301.754 | 1.090.063 | 8,19 
[2005 | 10.722.860 453.429 | 4,23 
2006 | 10.763.165 756.963 | 7,03 
[2007 | 11.106.647 | 932.84 | 8,40 
2008 11.886.801 [| 939.835 | 7,91 














base información Instituto Nacional de Estadísticas, División de Cultura, CORFO, 
Audiovisual, La Factoría A.G., y Cámara de Exhibidores Multisalas de Chile AG. 


Fuentes: Elaboración pro 
Consejo de las Antes y la In 











lectrónica de distribución”, compuesta por ventas a las diversas plataformas 
ón de pago (pay-per-view, Home-Video, TV satelital, TV cable y TV abier- 
ta). Si bien el éxito de taquilla en Chile permitió ganancias a su productor, lo cierto es 
que en ventas internacionales superó las ventas nacionales. 
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re al analizar los títulos nacionales con mayor Número 
hs adores en dicho período, nos encontramos que de los ingresos 
“netos en salas de cine de casi el diez por ciento de las películas pro. 

idas entre 1997-2008, recaudaron un total aproximado de US$ 
pp ivalentes al 71,396 del total de las ventas producidas 
en la ventana de las salas de cine locales por el cine chileno. 


Ingresos netos películas chilenas 





Esto, que podría ser una suerte de espejo del funcionami: 
dela economía chilena, donde un reducido grupo de personas 6 
ia de más de la mitad de la plusvalía producida socialmente, debe ser 


sado al desentrañar la distribución de los ingresos netos. 


istribución de ingresos netos películas chilenas con mayor número 
de espectadores (Años 1997-2008) (*) 








































































































con mayor número de espectadores |. Ingresos Ingresos | Ingresos netos | Ingresos 
Años 1998-2008 netos en netos | distribuidores netos 
Título | salas de cine | exhibidores productores 
; 3 == : ¡precio 
— al EA > (USO | (USAS | (US (Us 
Título estreno | Público | salas de cine | Sexo con amor 1 3:366.279 | 2.414.825 | 1.341.570 | 1.609.884 
18 (US$) (+) E hacotero sentimental 4.358.580 | 1.961.361 | 1.089.645 1.307.574 
ros 2002 | 975.687 | 5.366.279 | Ma _3.593.497 | 1.617.073 | 898,374 | 1.078.049 
| Sal Ma | ] 
Ta chacotero sentimental 1999 | 792.469 4.358.580 ¡Sub Terra É | ET | 1.140.084 633.380 760.056 
7 T E 2.025. 911.42 j 
Machuca 2004 | 653.363 | 3.593.497 ¡Radio Corazón 5 3. 6 506.348 607.617 
q (a Ed! Fra para tes 1.862.097 | 837.943 | 465.524 | 558.629 
Sub Tena EI 90:610" | 2:533:520 [HlRey delos Huevones | 1.702.437 | 766.097 | 425609 | 510731 
Radio Corazón 20071 1968.253 || 2.025-397 8) [Oguy Mampato en Rapa Nui | 1.633.495 | 735.073 | 408374 | 490.048 
Taxi para tres 2001 | 338.563 | 1.862.097 Che Copete: La Película 1.213.966 | 546.284 | 303491 | 364.190 
El Rey de los Huevones 2006 | 309.534 | 1.702.437 (51 Minutos: La película 1.156.848 | 520.582 | 289.212 | 347.054 
o 
E ] Cachimba : 584 | 181.991 | 218. 
E y ] E | j 
Ene copete COIE ESO! | 1213500 lElRegalo 698.687 | 314.409 | 174.672 | 209.606 
31 Minutos: La película 2008 | 210.336 | 1.156.848 SOM 7.973.682 | 12.588.157 | 6.993.421 [8.392.105 
Papelucho y el Marciano | 2007 | 200.168 1.100.924 APRA 
a E ll un 25% alos distribuidores (incluyendo gastos de distribución convenidos) y el restante a los productores de la 
Cachimba 2004 | 132.357 727.964 poll Eso sua proyección asada enla expeencia dl autor y ene con pacas del medio cine 
| | AA Ferri 
El Regalo 2008 | 127.034 698.687 



































Fuente: Elaboración Propia en base antecedentes de: FUENTE: CADIC, CORFO, INE, CAEM A.C 
(+): Estimación sobre la base de valor de entrada promedio de US$ 5,5 (valor año 2000). 


Dicho de otra forma, estamos en presencia en una situación de 
mercado donde cerca del diez por ciento de los productos-mercancías 
se apropian privadamente de casi tres cuartas partes del valor de cam- 
bio producido socialmente por igual tipo de producción. 
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El cuadro anterior nos indica que el mercado entendido como 
apropiación privada de la plusvalía social- funciona en todo su esplen- 


dor en el campo cinematográfico. 


Junto con la concentración de la riqueza en unas pocas manos, se 
verifica una distribución en la apropiación privada de la plusvalía cine- 
matográfica socialmente producida, donde los productores locales solo 
obtienen alrededor del 30% del valor producido por ellos, quedando el 
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de los intermediarios que el sistema ha establecido 


e la circulación y realización de las mercancías ej. 


como necesarios para 
nematográficas. 
i ' valor promedio de producir largometrajes 
pai 0D til a US$ 500:il por filme, a (y 
E claro que no más de ocho películas chilenas entre 1998 y 2008 
raron su inversión por Concepto de exhibición en los circuitos 
«ciales locales. O, dicho de otro modo, de las casi 110 películas 
desu en la última década, solo el 6% logró ingresos suficientes 
En opel económicamente el esfuerzo de producirla, 


¿Por qué el mercado desarrolla este tipo de realizaciones a sabiendas 
, producción aconseja no producirlas? 
filmes donde es altamente probable que 
ducción las mismas? 


que el riesgo económico de su 


Por qué se siguen produciendo 
no logren cubrir sus costos de pro: 


Una primera aproximación a responder esas cuestiones la encon- 
tramos en la visión del negocio de Hollywood que tiene el cineasta y 
productor norteamericano Francis Ford Coppola: 


«El negocio del cine se nutre de ideas, guiones, proyectos y pe- 
lículas, De cada 10 mil ideas para un filme, solo mil se transtor- 
man en guiones; de esos guiones solo cien se transformarán en 
proyectos en manos de un productor. Y de esos cien proyectos, 
Solo diez llegaran a realizarse y estrenarse. Lo curioso del tema 
es que de esas diez películas solo una tendrá éxito, una o dos 
solo recuperarán la inversión, y las restantes siete serán un fra- 
caso. Así ha funcionado y sobrevivido Hollywood durante cien 


años...” (Francis F. Coppola, 1999) 





Sin profundizar en los aspectos propiamente creativos de la pro- 
ducción cinematográfica, lo interesante de esa visión —compartida por 
prácticamente todos los actores que se desenvuelven en el mercado 
cinematográfico internacional es que “la película de éxito” tiene tal 
nivel de ingresos que permite que el ciclo de formación de capital se 
reproduzca. Es decir, es de la naturaleza misma del modo de produc- 
ción cinematográfica que solo algunos de los filmes realizados logren 
tener éxito económico. 
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Complementario con eso, hemos señalado anteriormente que el 
conjunto de cambios en la industria audiovisual ha modificado las 
pautas de acumulación en este sector de la producción cultural. En 
efecto, el incremento de las ventanas electrónicas y su consecuente 
demanda de nuevos contenidos ha transformado el negocio mismo de 
la actividad cinematográfica; al punto que donde la “cadena de distri- 
bución electrónica” ha logrado constituirse en el principal medio de 
sustentación del negocio cinematográfico en la actualidad. 


De esta manera, al analizar los ingresos netos en salas de cine de 
una película chilena en la actualidad, solo estamos refiriéndonos a un 
porcentaje del total de ingresos (reales y/o potenciales) de un filme 
de realizador local”. Si bien esta es una información comercial confi- 
dencial que guardan las empresas productoras nacionales, es plausible 
afirmar que solo en la “cadena electrónica nacional” es posible obtener 
ingresos potenciales por un mínimo US$ 80 mil. Del mismo modo, 
que con un mínimo esfuerzo dicha cifra de ingresos se triplica al salir 
al mercado internacional 


Esta aproximación al ciclo de formación del capital bruto, no obs- 
tante, solo explicaría el inte: 





s y la racionalidad económica estratégica 
del productor local, pero claramente es insuficiente para comprender 
las razones del involucramiento del resto de los actores de esta cadena 
de producción de valor, sobre todo cuando son agentes económicos 
transnacionalizados. 


La respuesta no hay que buscarla en supuestas anomalías y/o especi- 
ficidades que ameritarían un tratamiento diferente de la circulación del 
resto de las mercancías en el capitalismo contemporáneo. La respuesta 
está en la naturaleza misma de la forma-mercancía denominada en estas 
páginas como película, filme o largometraje. 





% Las ventas de los derechos de antena o explotación comercial de un filme se realiza 
por ventana de exhibición y por territorio geográfico, a la vez que por un plazo deter- 
minado, Una vez que se vence el plazo de la licencia el distribuidor está en condiciones 
de volverla a vender en la misma ventana y/o territorio. Los precios que dichas venta- 
nas pagan por filmes chilenos son variables, aunque oscilan entre US$ 10 mil y US$ 
30 mil por el lapso de un año. Ello nos ha llevado a plantear que la sustentabilidad de 
zos a mercados más maduros de rele- 





la cinematografía chilena está en ventas de catál 





visión abierta y de pago (especificamente EE.UU. y Europa) 


109 


Esta mercancía conlleva una aparente paradoja. Son productos me 
asumen una forma-mercancía (filme, programa, documental) Para ven. 
der otras realizadas como mercancías para vender otra: audiencias, En 
esta aparente paradoja se encierra la doble naturaleza de las Mercancías 
audiovisuales en el capitalismo contemporáneo: por una parte, fuerza 
de trabajo creadora de contenidos y, por otra, creadora de audiencias/ 


públicos para la industria en su conjunto. 


En esta dirección, las películas chilenas cumplen claramente Una 
función clave en la reproducción ampliada del capital cultural y cine. 
matográfico. Con una fuerza de trabajo —productores, directores, téc. 
únicos, actores, etc.— subordinada estructuralmente a las cadenas de ya. 
lor globalizadas, produce un valor de uso (filmes) y un valor de cambio. 
(audiencias) para el gran capital monopólico-productivo y financiero, 
Buscando competitividad internacional, a través de la racionalización 
de costos de producción mediante nuevas tecnologías y superexplo- 
tación de la mano de obra local, las producciones cinematográficas 
chilenas construyen audiencias/públicos para el oligopolio transnacio- 
nal de la distribución audiovisual, en un escenario de fragmentación y 
segmentación de las pautas de consumo. 


3.4. Producción, consumo y reproducción ampliada del 
capital: la cuestión de los públicos del cine chileno actual 


Tal vez 2008 va a ser recordado como el año donde se verificaron la 
mayor cantidad de estrenos nacionales en la historia del cine nacional. 
Las veintidós producciones nacionales que arribaron a los circuitos co- 
merciales de cine, marcan un momento inédito en la historia cinema- 
tográfica nacional y pueden ser entendidas como la culminación de un 
proceso de crecimiento sostenido de producción de cine chileno. 


Esa visión —estimulada especialmente por los empresarios produc- 
tores, las transnacionales de la exhibición comercial y los funcionarios 
responsables de los fondos públicos, nos intenta mostrar este hecho 
como el resultado “natural” de un esfuerzo conjunto entre el Estado 
los particulares: donde estos últimos aportaron talento, fuerza de tra- 
bajo, tecnologías, capacidad de gestión empresarial y capital privado; 
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mientras el Estado habría aportado financiamiento, marcos normativo: 
motores de la libertad de creación individual y un clima económi. s 
favorable al emprendimiento empresarial de los privados, sj 


«naruralización” de los procesos sociales y económicos obvia la 
ña desplegadas durante años por directores, productores y técnicos; 
desestima las contradicciones internas del propio proceso de Asanolla 
cinematográfico chileno en los últimos años; subestima las diferencias 
cas tecnológicas, productivas, sociales, políticas e ideológicas 
stentes en el seno del sector audiovisual; y niega las propias bases 
sobre las cuales se ha construido este proceso. En otras palabras, nue- 
tamente aparece la “mano invisible del mercado” como promotora 
de este gran crecimiento de la producción cinematográfica, con las 
evidentes implicancias ideológicas y culturales que tales definiciones 
tienen sobre la forma-mercancía cinematográfica en el Chile actual. 


Sin embargo, a fines del mismo año 2008 comenzó a emerger un 
debate que hace años venía verificándose en los “patios interiores” de la 
industria audiovisual chilena. A saber, el estancamiento de los públicos 
del cine de origen nacional y la disminución creciente del promedio de 
público de las películas chilenas estrenadas comercialmente”. 


Con los datos entregados por los propios exhibidores, es posible 
observar que solo tres filmes superaron los cien mil espectadores, 
mientras 19 no alcanzaron esa cifra simbólica. Más aún, doce de las 
películas estrenadas ni siquiera alcanzaron el mínimo de diez mil es- 
pectadores para estar en cartelera sobre una semana. Es decir fueron lo 
que el mercado denomina “fracasos de taquilla”. 





1 Este debate se hace público a través de dos artículos publicados en dos medios de 
prensa de circulación nacional, vinculados a la derecha política y económica: primero, 
el periódico Las Ultimas Noricias (14/1 1/2008), enfatiza la cantidad de fracasos de ta- 
quilla y que las películas no alcanzan las audiencias de antaño; y el diario El Mercurio 
(9/3/2009) donde se subraya que “el cine chileno perdió 60 millones de espectadores 
en 40 años”, dando a entender que eso es cl resultado de la baja calidad de las produc- 
ciones nacionales. Posteriormente, varias otras publicaciones especializadas han conti- 
nuado el debate, pero sin arribar a conclusiones compartidas por el medio nacional. 
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¡ados año 2008 y taquilla a 
Títulos estrenado: y taq El gráfico anterior nos muestra claramente cómo crece el 
= A E ece el 

be del exhibición en términos absolutos, así como los públ a 

coslaudien- 






























































Título | Taquilla — 
31 Minutos 210.336 | cias del cine de origen extranjero, mientras que =salvo el año 2 
El Regalo | 127.034 — 2004 los espectadores/audiencias del cine de origen nac Ñ 003 y 
má 8 i 
Lokas - as > cjene constante y disminuyendo su peso relativo ¡onal se man- 
Tony Manero E ¡0 044 A 
Mirageman 71.092 | Es — mE 
Chile Puede | 68.717 T PORCENTAJE DE ASISTENCIA A SALAS SEGÚN ORIGEN FILMES (1997. 2008) 2 
La Buena Vida | 34.350 ) 
<a! 00 
Pulentos 28355 er 
El Brindis 15.679 | br 
Mansacue 1 BAR as 
Secretos + 00 
199 recetas para ser feliz | En 
[ADesieno Sur 109 
[lo bueno de llorar o 10 190 a 
7 i: E 2006-2007 2008 
[Microfilia__————— + ¡A E CINENACIONAL 8 INEEXTRANERO 
hile A.G. -CAEM, 2009. > > 





Matar a todos | 
1973 revoluciones por minuto | | 
El cielo, la tierra y la lluvia | 


Alicia en el país | 


fuente: Las Últimas Noticias (27/11/20091/ CAEM A.G. 


FUENTE: Cámara de Exhibidor 








De dicho flujo de datos, entonces, es posible extraer no solo que 
ne chileno mantiene una “cuota de pantalla” o partic pación de 








mercado en la presente década en el orden del 5,9%, mientras 1 
cine de origen extranjero ha logrado una participación de cial 
pe anines económicos, ello sigui de O EAN 
dominante de mercado” lo cual obviamente afecta el propio OE 
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El gráfico anterior nos muestra claramente cómo cr 


0 z ece el 
dela exhibición en términos absolutos, mercado 
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De dicho flujo de datos, entonces, es posible extraer no solo que 
el cine chileno mantiene una “cuota de pantalla? 9 participación de 
mercado en la presente década en el orden del 5,9%, mientras que el 
cine de origen extranjero ha logrado una participación de mercado del 
94,19. En términos económicos, ello significa que tiene una “posición 
ado” lo cual obviamente afecta el propio proceso de 
distribución comercial de las mercancías-audiencias nacionales. 
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Con estos datos habría quedado en evidencia que el incremento 
cuantitativo de la producción cinematográfica no implica UN creci. 
miento de los espectadores/públicos de los filias: nacionales. Más aún, 
al no existir ese crecimiento del público del cine chileno; el resultado 
está siendo un tanto desastroso, pues el promedio de público de los fil 


mes nacionales está manifestando una clara tendencia a la baja, 


PROMEDIO DE PÚBLICO FILMES DÉ ORIGEN NACIONAL (2000-2008) 
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Fuente: Cámara de Exhibidores Multisalas de Chile A.G. -CAEM, 2009. 


Así, al analizar la distribución promedio de los espectadores respec- 
to de las películas chilenas nos encontramos con la paradoja que siendo 
el año con la mayor cantidad de estrenos de películas chilenas, también 
ha sido el de mayor cantidad de fracasos económicos y el año de menor 
promedio de ingresos por película en los últimos doce años. 


Ahora bien, el discurso hegemónico sobre la producción cinemato- 
gráfica contemporánea en nuestro país, ha intentado responder a esta 
paradoja de la producción y reproducción ampliada de las mercancías 
cinematográficas apelando a profundizar las propias estructuras de 
consumo audiovisual. 


En efecto, se subraya con frecuencia que existe un amplio espacio 
para el crecimiento de este mercado, habida cuenta que en la actua- 
lidad un chileno consume en promedio 0,7 películas al año; mientras 
que en Estados Unidos de Norteamérica la cifra llega a 4,58 filmes 
anuales. Más aún, los mismos agentes económicos señalan que es 
posible pensar en un hipotético crecimiento potencial del mercado 
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+ +3 


cinematográfico local hasta alcanzar esas cifras, lo cual significarí, 
a ; ría 
asistencia anual de 73,3 millones de espectadores por año. De 


Haciendo abstracción del PIB. de los EE.UU., de los diferenci 
o o prota capacidades y hábitos de 
consumo familiar, lo que ocultan los sectores empresariales dirigen: ; 
del sector audiovisual chileno, es que las asimetrías boli. tes 
involucra el desarrollo desigual y combinado del capitalismo PEA 
zado, son condiciones estructurantes de la economía política del cine 
norteamericano. Por eso, tanto en Chile como en Otros países, la estra- 
regia de las majors americanas es mantener las cuotas de mercado que 
actualmente poseen, pues de otra manera no podrían desarrollar planes 
de negocios globales e intermediar eficazmente los recursos que el'sec- 
tor financiero global ha puesto a su disposición. 


Luego, una eventual expansión y crecimiento cuantitativo del mer- 
cado de la exhibición cinematográfica en Chile, no significará necesaria 
o mecánicamente que se incrementen los espectadores de cine nacional 
o que aumente la cuota de pantalla de las producciones cinematográfi- 
cas locales. 


Y el motivo de aquello no es la mala o buena voluntad de los acto- 
res dominantes del mercado cinematográfico, sino a la Propia incapaci- 
dad demostrada por el sector cinematográfico nacional de transformar 
el valor del uso de los productos físicos o simbólicos que tiene el cine, 
en un valor de cambio que signifique la producción de audiencias que 
hagan sustentable el proceso de acumulación en una economía de mer- 
cado. 


Hasta el momento, la visión dominante en Chile sobre el consumo 
cinematográfico oscila desde el conformismo autocomplaciente de 
funcionarios y empresarios del sector, hasta la crítica autoflagelante 
de quienes se sienten marginados y/o incomprendidos por un público 
embrutecido por la televisión. 


Complementaria con esas visiones está la apelación elitista a cons- 
truir públicos/audiencias capaces de consumir productos cinemato- 


gráficos de “calidad”, que serían el rasgo propio de las realizaciones de 
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cineastas chilenos. Es evidente, así, que en la base de esta afirmación 
ideológica se encuentra un enfoque elitista, tributario del racismo cule 
tural propio de las clases dirigentes latinoamericanas y del colonialismo 
cultural de las grandes potencias económicas. 


A nuestro entender, no es casual que el debate sobre el comporta. 
miento, las prácticas significantes y las pautas de consumo de los públi. 
cos cinematográficos hayan partido de la premisa que los espectadores 
de cine no saben lo que quieren o lo que les gusta; que los públicos ci. 
nematográficos son manipulados como autómatas por las maquinarias 
publicitarias del “imperialismo hollywoodense”; o que las audiencias 
mismas son parte del problema, toda vez que serían dispositivos de re- 
producción ideológica del sistema económico-social. 





Por todo aquello, el problema que está emergiendo no refiere sola- 
mente a la capacidad de las producciones cinematográficas nacionales 
de vincularse lúdica y afectivamente, con colectivos sociales diversos 
y fragmentados en sus hábitos de consumo audiovisual; con sectores 
sociales que han construido sus pautas de consumo cinematográfico 
desde el consumo de imágenes televisivas, así como de estructuras na- 
rrativas y visualidades propias del cine norteamericano. 


Para avanzar en la transformación de la esfera del consumo au- 
diovisual y de la reproducción ampliada del capital cinematográfico, 
se requiere una mirada crítica, racional y contemporánea del campo 
cinematográfico chileno, donde se dejen de lado los enfoques elitistas 
y clasistas, divorciados de los intereses, gustos, consumos, anhelos y 
luchas de las mayorías nacionales y populares. 


En esa dirección, como se ha mostrado en cuadros anteriores, es 
menester reconocer que el consumo audiovisual dominante en Chile 
está sobredeterminado por la capacidad estructurante de las formas- 
mercancías cinematográficas extranjeras principalmente provenientes 
de EE.UU.-, las cuales han tenido la virtud de construir históricamen- 
te audiencias para la variedad y diversidad de productos que les ofrece 
el mainstream. De ahí, entonces, que la renovación de los contenidos 
audiovisuales para vincularse con los gustos y hábitos de las grandes 
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audiencias requiere un análisis concreto del consumo cinematográfico 
del hombre, la mujer, los jóvenes y los niños del Chile actual 


Sin embargo, debatir y actuar para modificar las mercancías cin 

matográficas a fin que se realicen dialécticamente construyendo pb. 
colaudiencias y que favorezcan un salto cualitativo en la producción 
de cine y audiovisual en Chile, implicará necesariamente una estrategia 
de conflicto con los sectores dominantes en el campo a 
local e internacional. Porque el cine chileno no está ajeno al comple- 
je técnico-económico y financiero globalizado, el desarrollo de una 
estrategia en esa dirección significará afectar no solo los intereses de 
las transnacionales de la distribución y la exhibición, sino también los 
intereses del capital financiero globalizado que sustenta las operaciones 
de los anteriores. Los intereses del mismo capital monopólico-financie- 
ro que ha estructurado el actual modelo de acumulación capitalista y 
que ha favorecido la expansión cuantitativa de la producción cinema- 


rográfica chilena. 


4. El papel del Estado en la economía del cine chileno 


4.1. Estado y mercado en el cine chileno actual: el nuevo 
enfoque de las políticas públicas 


Es indudable que Chile ha entrado en un nuevo ciclo en el mer- 
cado cinematográfico nacional, así como en la propia producción 
cinematográfica y audiovisual chilena. Eso se verifica en el incremento 
sustantivo del volumen y de la calidad técnica de la producción de cine 
chileno, así como el mejoramiento continuo de su calidad artística y de 
su reconocimiento internacional. 


Muchos creyeron que no era posible que Chile pudiese desarrollar 
una cinematografía propia y se mofaron de los intentos por desarrollar 
una industria cinematográfica. Son los mismos que trataron que nues- 
tro país solo fuese un simple consumidor de imágenes producidas en el 
extranjero. Son los mismos que ignoraron que durante la década pasada 
se logró desarrollar una seric de ventajas competitivas en el mercado 
audiovisual latinoamericano: se desarrolló la más avanzada plataforma 
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de postproducción (edición de imagen Y sonido) de la Región; se ha 
postproducido cerca del 60% del cine publicitario de Latinoamérica y 
actualmente edita cerca del 25% de los filmes sudamericanos en parti- 
A de Brasil, Argentina, Perú y Colombia; que sus directores son ls 
más valorados por las agencias publicitarias de la región, lo cual permite 
ser el país que más exporta cine 
que ha desarrollado una oferta exportadora de programas documentales 
de televisión para señales internacionales, que en Lo actualidad factura 
anualmente más de US$ 5 millones (Fuente: Pro-Chile, 2006). 


publicitario en Iberoamérica; a la vez 


Sin embargo, hay que ser honestos al reconocer que, en el mercado 
audiovisual internacional de la década pasada, Chile era un desconoci- 
do, pues no lograba generar una producción estable de cine de largo- 
metraje. Pero que todo esto ha ido cambiando, a partir del explosivo 
crecimiento de la producción y distribución comercial del cine chileno 


en los circuitos de comercialización, nacionales e internacionales. 


En ese contexto, es importante subrayar que este desarrollo de 
la producción y circulación cinematográfica chilena no ha sido un 
fenómeno espontáneo. Inciden en este proceso múltiples procesos 
complementarios: el crecimiento económico del país; el aumento del 
gasto familiar y del consumo de bienes y servicios asociados a la entre- 
tención y el tiempo libre; las políticas públicas implementadas por los 
gobiernos de la Concertación hacia las artes y la cultura; la apertura de 
la televisión a la producción nacional de ficciones; la profesionalización 
de las productoras independientes; el egreso de varias promociones de 
profesionales y técnicos en comunicación audiovisual de la educación 
superior privada en los años noventa y la presente década y, por últi- 
mo, las propias transformaciones internacionales de la industria cine- 


matográfica. 


Pero, sin lugar a dudas, lo más relevante ha sido el cambio de enfo- 
que del Estado en el diseño y formulación de sus políticas públicas. La 
importancia de esto no es menor, pues sostenemos que la expansión de 
la producción y el consumo cinematográfico no se explican completa- 
mente si no se analizan los cambios en la política estatal en la econo- 
mía del cine y el audiovisual durante los últimos diez años. 


118 


Las visiones políticas públicas tradicionales, ligadas a las polí 
desarrollistas de los años sesenta, enfatizaron solo princi ale ze la 
ayudas públicas para desarrollar su componente de A El 5 
Su última expresión fue la propuesta de proyecto de ley da 
la Asociación de Productores de Cine y TV al Presidente Frei el 6 


1995, que fue rápidamente rechazado por los Ministerios de Haciend 
y Secretaría General de la Presidencia. di 


Sin embargo, producto de la nueva fase de desarrollo del capir: 
lismo, unido a influencia ideológica de la tecnocracia cti 
quistada en la administración del Estado, el sector público comenzó a 
privilegiar desde fines de la década pasada, una visión renovada de las 
políticas públicas hacia este sector: políticas de fomento y desarrollo 
muy ligadas a las políticas de fomento productivo y de profesionali- 
zación empresarial, a fin de dotar de competencias y habilidades que 
consoliden una sofisticada industria nacional: una industria productora 
de contenidos audiovisuales, para globalizadas cadenas de distribución 
transnacionalizadas. 


En tal sentido, los esfuerzos estatales dejaron de ser concebidos ex- 
clusivamente como gasto, sino que comenzaron a ser rediseñados como 
“inversión”. Así, se hicieron funcionales al modelo económico vigente 
y privilegiaron del desarrollo de mercados por sobre el desarrollo de 
sectores industriales. Tal es así que “pragmáticamente”, desde el año 
1999 los subsidios estatales comienzan a ser asumidos como una inver- 
sión de capital de riesgo en proyectos de dudoso destino comercial. 


Por su parte, el sector empresarial privado desarrolla formas inno- 
vadoras para participar de esta nueva oportunidad de negocios que 
brinda el accionar fis 





al. Asumiendo la forma de inversiones directas, 
donaciones, patrocinios, canjes publicitarios, placement o branding, lo 
cierto es que para el capital privado la inversión pública inicial se ha 
transformado en un indicador que disminuye el riesgo de la inversión. 
Es más, analizando la inversión público-privada en el sector cinemato- 
gráfico nacional en la última decada, puede desprenderse la aseveración 
que la inversión pública realizada durante los años noventa en el sector 
cinematográfico y audiovisual, aceleró la actividad económica de tales 
industrias y, al aumentar el stock de capital, se contribuyó a alcanzar 
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las tasas de inversión privada necesarias para su sustentabilidad en 
el actual modelo de desarrollo, donde la acumulación y apropiación 
privada de la plusvalía es el eje de las nuevas formas de vida socia] S 


cultural. 


En resumen, en un Contexto general expansivo, con altas tasas de 
inversión en activos fijos de base tecnológica avanzada; con una fuerza 
de trabajo altamente capacitada y en crecimiento”; con un incremento 
sostenido del consumo social de bienes y servicios asociados a la entre- 
tención; la inversión pública en el sector potenció esa alza en los niye- 
les de producción cinematográfica y audiovisual. 


4.2. Perspectivas de las políticas cinematográficas actuales: 
análisis crítico del papel del Estado en la economía del cine 
chileno actual 


No obstante lo señalado en el punto anterior, corresponde indicar 
que esa dinamización de la actividad de corto plazo del capital no 
significa necesariamente que se sostenga en el futuro. Existen un con- 
junto de razones estructurales que impiden compartir el optimismo 
autocomplaciente de los actores del sector cinematográfico y audiovi- 
sual chileno. 


La primera razón, ya dicha, tiene que ver con el reducido tamaño 
de nuestro mercado que impide sostener un volumen importante y 
competitivo de producciones de presupuestos significativos. Por lo 
mismo, la integración subordinada y dependiente a la globalizada ca- 
dena multimedia es tanto la condición de posibilidad, como el límite 
para el desarrollo de capacidades productivas nacionales. 








La segunda, tiene que ver con un hecho poco destacado por los 
agentes económicos del sector cinematográfico. A saber que el alto 
volumen de producción alcanzado fue posible gracias a la superexplo- 





*% Un aspecto no menos importante de los años noventa fue la apertura de Escuelas de 
Cine y de Comunicación Audiovisual en universidades privadas. Durante la presente 
década esa tendencia se aceleró y en la actualidad existen alrededor de 25 escuelas a lo 
largo de todo el país. Dichos establecimientos están formando la fuerza de trabajo cali- 
ficada necesaria para la reproducción del capital cinematográfico y audiovisual chileno. 
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tación de la fuerza de trabajo. En tal sentido, la normalización det 

condiciones contractuales y laborales de los trabajadores del cine ña 
producción audiovisual independiente han tenido como efecto pa 
un incremento de los costos de producción directos de realización E 
nematográfica y audiovisual. ci- 


Así, mientras los medios de producción y las nuevas tecnologías 
presentan una tendencia a la baja en su valor de cambio, el valor de 
cambio de la fuerza de trabajo del sector audiovisual presenta una ten- 
dencia al alza, lo cual avizora algo propio del sistema de reproducción 
del capital: la agudización de las contradicciones entre los medios de 
producción y las relaciones sociales de producción generadas por esta 
nueva fase de desarrollo del sector cinematográfico”. 


La tercera razón estructural se encuentra directamente asociada a 
las modalidades utilizadas por el Estado para asignar sus recursos, He- 
mos señalado anteriormente que la administración de la Concertación 
ha privilegiado las transferencias monetarias netas al sector privado a 
través del mecanismo de fondos concursables y para proyectos especí- 
ficos cuya duración no supere los plazos de la ejecución presupuestaria 
fiscal. Los problemas que genera esta metodología de intervención pú- 
blica en la economía del cine y el audiovisual chileno son variados: 


« Disciplinamiento de la economía del cine al ciclo financiero estatal. 
El primer problema de esta modalidad de asignación de recursos 
públicos resulta del ordenamiento de la programación financiera de 
los proyectos audiovisuales a las remporalidades del año fiscal chile- 
no. Esto significa que parte importante de los proyectos de realiza- 





5 Al respecto es interesante observar lo que hoy se entiende por “cine independiente” 
en los Estados Unidos de Norteamérica. Un movimiento nacido 4 fines de los años 50 
como protesta al control de los grandes estudios y la asocición parronal organizada en 
la MPAA, así como una acción de directores, técnicos y actores para dotar de mayor 
poder de los sindicatos en la indusuria de Hollywood, hoy ha derivado en un mov 
Eiento que busca realizar producciones al margen de las normas y taifas sindicales. 
Es decir, si antaño el cine independiente buscaba la autonomía de la creación cinema- 
rográfica de los intereses del gran capital hollywoodense, en la acrualidad ese ipo de 
cine busca la “independencia” del poder delos sindicatos, cuyos costos laborales se han 
ransformado en barreras de entrada a la industria y, por lo mismo, son funcionales a 
la reproducción del gran capital hollywoodense. 
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ción cinemarográfica deben ajustarse a las normas de inversión que 


viene un Estado funcional a la reproducción del modelo neoliberal, 
a la vez que su carácter de subsidios anuales impiden proyectos de 


realización de mediano plazo. 


Distribución de recursos y relaciones sociales de producción. Comple. 


“nentario con lo anterior, la segunda dificultad de este mecanismo 


está asociado a los montos en competencia entre US$ 120 mil y 


US$ 180 mil por proyecto de largometraje— que no aseguran ne- 
cesariamente su finalización, lo cual se ha traducido en que varios 
filmes han recibido en varias ocasiones y años diferentes recursos 
para su realización como mercancías. Eso se ha traducido en una 
ilusión de concursabilidad, ya que los proyectos cuyo rodaje se ha 
efectuado tienen mayores posibilidades de ser nuevamente apoya- 
dos que aquellos que están solo en fase de preinversión. Del mismo 
modo, los capitales -simbólicos y materiales= en competencia son 
desiguales, lo cual se traduce en que la esfera de la reproducción 
social ampliada y las relaciones sociales de producción, también se 
hacen presente en el momento de efectuar las transferencias fiscales 


a la economía del cine chileno. 


» Privilegio de factores cuantitativos por sobre los cualitativos. El 
tercer aspecto regresivo para la economía del cine chileno de esta 
modalidad de asignación de recursos, se encuentra en el sistema 
mismo de evaluación y definición de los proyectos beneficiados 
por el sector público. Si bien la inspiración de los mismos era el 
privilegio de la “calidad artística” y un sistema de definición “por 
los pares profesionales”, lo concreto es que la definición de factores 
asociados a la representación corporativa en los jurados ha significa- 
do la introducción de una serie de variables como las acciones de 
“discriminación positiva” a regiones, a jóvenes, mujeres e inclusive 
a formatos electrónicos—, que se han traducido en un privilegio de 
factores cuantitativos y extracinematográficos por sobre la inspira- 
ción original de “obras de calidad”. De aquello se desprende una 
política donde lo relevante es la negociación de cuotas de recursos 
y proyectos entre los sectores del medio audiovisual representados 
cada año, en lugar de la “calidad” o proyección de los proyectos en 
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concurso. Si a ello sumamos el hecho que todos los años se e 
gan la totalidad de los recursos asignados, queda más en nda 
esa mutación de los sistemas de asignación desde lo cualitarivo a la 
cuantitativo. 


+ Interés social e interés corporativo en la economía del cine chileno. El 

sistema de asignaciones vía concursos públicos anuales, ha supuesto 

la constitución en cada período de jurados evaluadores y asignadores 

distintos. El resultado de este mecanismo es la modifación año a 
año de los criterios políticos a través de los cuales el Estado inter- 
viene en la economía del audiovisual. Junto a ello, dado el Carácter 
multifacético de la actividad audiovisual en Chile, el gobierno ha 
resuelto fortalecer la representación corporativa en dichos jurados 
—directores, guionistas, productores, críticos, Cortometrajistas, docu- 
mentalistas, técnicos, profesores= que, en última instancia, niega la 
posibilidad de establecer una línea estratégica de intervención estatal 
coherente y consistente. O, lo que es lo mismo, se ha consolidado 
institucionalmente la apropiación particular de la plusvalía social, 
por sobre el interés social general. De esta manera, se consolida el 
papel de un Estado que —por asegurar el ordenamiento jurídico y un 
procedimiento de asignación fragmentario—, se abstrae de un 

de orientación estratégica del mercado, incentivando la integración 
de las nuevas producciones a los circuitos de circulación de mercan- 
cías cinematográficas y se transforma en representante del interés 
general del gran capital transnacional que opera en estos mercados. 


« Las obras primeras (“operas primas”) y la economía del cine chileno. 

Por otra parte, complementario con los puntos anteriores, la expre- 

sión del interés corporativo social y del capital simbólico que opera 
en la esfera de la reproducción social, ha generado un impacto 
directo en la fisonomía de las producciones apoyadas estatalmente. 
Sin referirnos específicamente a las temáticas, narrativas o conteni- 
dos de las obras apoyadas por el FONDART o por el Fondo Au- 
diovisual, lo cierto e innegable es que la configuración de jurados 
ha introducido un privilegio ideológico de producciones de bajo 
presupuesto (factor cuantitativo) y de realizadores nuevos (factor 
ideológico). 
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Si se considera que en el período 1990-2008 se estrenaron un to- 
tal de 148 largometrajes en los circuitos de valorización económica 
cinematográfica”, al analizar a los realizadores de las mismas obras no 
s con el hecho sobresaliente que solo 16 directores estrena- 
película en el mismo período”, que acumulan un tora] 
producciones entre todos ellos. Por eso, uno de los 
esta forma de articulación entre el Estado y la 





encontramo: 
ron más de una 
de treinta y ocho 
resultados concretos de 
economía del cine nacional es 
con solo una producción en el cuerpo*. Más aún, la política estaal de 
apoyo a la cinematografía chilena, se ha sustentado sobre la base de 
producir “óperas primas” y la formación de directores que engruesan 
las filas de empresas de producción publicitaria o televisiva. 


s la “producción” de 84 directores de cine 


Para finalizar, queremos señalar que las acciones públicas en este 
campo son de naturaleza estructural. Así como el ordenamiento jurídi- 
co y los procedimientos administrativos del Estado son construcciones 
históricas, su desarrollo provoca estructuras dinámicas que se desplie- 
gan al margen de la voluntad de los actores concreto: 
del Estado en la economía del cine y el audiovisual chileno ha respon- 
dido a necesidades estructurales, más que a la sumatoria de voluntades 


Así, el accionar 





de actores particulares. 


Esto es particularmente relevante, toda vez que en el análisis con- 
creto de esta realidad concreta hay que obviar las declaraciones de inte- 
rés, los discursos oficiales, las voluntades expresas de los actores públi- 
cos o privados, enfocando más la mirada en los resultados estructurales 
y estructurantes objetivos. 





54 Entre 1998 y 2006 se aprobaron asignaciones a un promedio de 10 largometrajes 
de ficción anuales y 4 largometrajes documentales, nos da la cifra de 126 proyectos de 
filmes para ser estrenados en dicho período (Fuente: Consejo del Cine y Artes Audio- 
visuales, 2006). 

55 Entre 1990-2008 los realizadores chilenos más “prolíficos” fueron Gonzalo Justi- 
niano (5 filmes estrenados); Andrés Wood (4 filmes); Silvio Caiozzi , Miguel Littin, 
Ricardo Larraín y Boris Quercia (3 filmes); Sergio Castilla, Sebastián Alarcón, Matías 
Bize, Jorge Olguín, Edgardo Viereck, Alex Bowen, Nicolás Acuña, Pablo Larraín y 
Gustavo Letelier (2 filmes). Todos los restantes han producido solo una película 

5 El número anterior podría disminuir pues se anuncian estrenos el 2007 y 2008 de 
segundas obras de Martín Rodríguez, Alicia Scherson y Nicolás López, así como nue- 
vas producciones de Ricardo Larraín, 








icolás Acuña y Jorge Olguín 
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5. Observaciones finales: ¿existe un “cine chileno”? 


5.1. Introducción a una crítica de la economía política de 
cine y el audiovisual en Chile 


Hasta el momento hemos utilizado la categoría abstracta de “cine 
chileno” para condensar en su interior diferentes sistemas de creación, 
producción y distribución comercial, así como a agentes económicos 
con intereses económicos contradictorios. Más aún, desde el punto 
de vista de la dimensión artístico cultural, lo que hemos denominado 
como “cine chileno” no pasa de ser un territorio diverso y plural, sin 
«radición y referencias propias socialmente compartidas; donde salvo la 
nacionalidad de los realizadores cuesta encontrar elementos comunes. 
Es decir, en estricto rigor no existe un “cine chileno”, 





sino chilenos que 
producen 0 realizan películas cinematográficas. 


Valga esa observación para clarificar, entonces, el sector o espacio 
cinematográfico nacional. Multiplicidad de propuestas, actores, inte- 
reses, circuitos, configuran un mercado donde se construye el valor de 
cambio de las mercancías cinematográficas. La ausencia de intereses 
comunes en el campo cinematográfico (salvo que el Estado entregue 
mayores recursos a los privados) ha significado la construcción de un 
modelo de desarrollo cinematográfico en Chile que no difiere sustan- 
tivamente de lo que ocurre en otras latitudes. A saber, que los produc- 
tores locales desarrollan una actividad estructuralmente funcional a la 
acumulación ampliada del gran capital audiovisual globalizado. 


En efecto, a mediados de los años 90 se selló un pacto social entre 
el Estado y los particulares para llevar adelante una estrategia de desa- 
rrollo que privilegiaba el apoyo conjunto al desarrollo cuantitativo del 
sector cinematográfico, en la creencia que la acumulación cuantitativa 
de producciones provocaría un salto cualitativo en la cinematografía y 


la industria audiovisual local. 


Los resultados nos muestran que este accionar público y privado 
efectivamente contribuyó a incrementar cuantitativamente la produc- 
ción fílmica nacional, pues en el período 1990-2006 se produjeron 


casi la misma cantidad de películas que en los ochenta años anteriores. 
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ce 


Del mismo modo, esta novedosa forma de intervención Pública e; 

economía del sector cinematográfico y audiovisual generó una pe s 
externalidades” en el mercado, dotándolo de mayor profundidad. 
fisticación y globalización. so 


En el período señalado, la base empresarial local se ha consolidad 
así como se han instalado filiales de empresas extranjeras cu lo, 
piten sin restricciones legales algunas, por contratos y servicios, e 
producción independiente es la principal actividad de tales unidad: 
económicas, que sobreviven con producciones publicitarias, a. 
institucionales y/o prestando servicios tecnológicos. La plat. a ye 
nológica de este sector se ha desarrollado y perfeccionado, mantenien. 
do Chile algunas de las ventajas competitivas en este ámbito en el cop. 
cierto latinoamericano. Se han creado nuevos centros de instrucción 
formación de mano de obra calificada, en la perspectiva de satisfacer L 
demanda del mercado local y regional. A 


Junto a ello, se han profundizado las diferencias de riqueza y poder 
entre los productores locales, generándose nuevas barreras de entrada 
al mercado. Mientras los precios de las tecnologías disminuyen y se 
amplía la fuerza de trabajo profesional, un grupo de medianas y gran- 
des empresas —ligadas principalmente a los servicios a la producción, 
a la actividad publicitaria y a la producción televisiva desarrolla 
economías de escala y globalizan sus operaciones, a fin de impedir la 
emergencia de nuevos competidores. Frente a ellas, sobreviven peque- 
ñas unidades económicas, muchas veces semiprofesionales, que sirven 
de subcontratistas respecto de las mayores o simplemente desaparecen 
en el corto tiempo. 


En el mismo proceso, las grandes empresas distribuidoras siguen 
controlando más del 80% del mercado y los complejos multisalas 
transnacionales, se han expandido territorialmente, hegemonizando 
completamente la exhibición cinematográfica local. A pesar del esfuer- 
zo comercial de capitalistas locales que han levantado la cadena “Cine 
Mundo”, las tendencias generales nos indican que estas asimetrías se 
consolidarán en el mediano plazo. 


En paralelo, el público del cine crece lenta pero sistemáticamente 
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<a el período 1990-2006, se están estrenando un promedio de 230 
películas al año en nuestro país, de las cuales aproximadamente diez, 
son de realizadores chilenos. En ese contexto, salvo años particulares, 
so” sota de audiencia del cine chileno se sostiene en e 4% y con una 
clara tendencia a disminuir. Esto último es lo más relevante, pues du- 
rante los últimos años, si bien crece en términos absolutos el público 
del cine producido en Chile, disminuye porcentualmente debido a que 
de nicho de mercado no se expande a la misma velocidad que el reto 
del mercado, dando claras señales de estancamiento e, incluso, de de- 


crecimiento. 


Eso nos lleva concluir que el accionar del Estado y los actores secto- 
riales del sector cinematográfico chileno que, en lo principal, el creci- 
miento observado en el mercado cinematográfico chileno entre 1990- 
2006 ha permitido consolidar actores particulares que luchan por la 
apropiación privada de la plusvalía socialmente producida en el campo 
cinematográfico. En lo secundario, se ha favorecido un incremento 
cuantitativo de la producción local, a fin de captar nuevos públicos 
para los circuitos comerciales transnacionales. 


5.2. Políticas públicas y economía del audiovisual en Chile 


Entonces, ¿se puede afirmar que este boom de estrenos al que hemos 
hecho alusión es solo un espejismo? En absoluto, lo que ocurre al ana- 
lizar el funcionamiento del propio mercado, es que constatamos que las 
mercancías fílmicas producidas por las empresas chilenas se realizan como 
tales en los sistemas de circulación y valorización del capital audiovisual. 


En tal sentido, la producción chilena de cine y productos audiovi- 
suales se ha integrado “exitosamente” a la cadena globalizada de acumu- 
lación capitalista. Ello se ha hecho por la vía de la subordinación al pro- 
ceso transnacional de formación de capital y la adopción de sistemas de 
producciones sustentadas en la superexplotación de la fuerza de trabajo 
de los técnicos y profesionales de la producción audiovisual. Este proce- 
so, que fue particularmente evidente en los años noventa y comienzos 
de la presente década, permitió contener los costos de producción por 
la vía de la tercerización de la fuerza de trabajo audiovisual. 
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Del mismo modo, contribuyó a esa acumulación cuantitativa el 
desplazamiento impulsado por los propios sujetos de producción a la 
adopción de sistemas tecnológicos y productivos desarrollados por las 
grandes corporaciones multimedia instaladas en el capitalismo central 
y que, bajo el argumento publicitario de reducir los costos de produc- 
ción fílmica, lograron introducir en los centros de formación y en los 
medios, la idea de una tecnología que permitiría producciones de bajo 
-ompetitivas y capaces de insertarse en las redes mundia- 





presupuestos, Ci 
les de distribución audiovisual. 


En lo concreto, lo que ha acontecido “exitosamente” en Chile para los 
sistemas capiralisras de producción audiovisual, es la consolidación del 
desplazamiento de las obras cinematográficas desde los guetos donde se 
reproducían valores de uso (estético-culturales), hacia un territorio donde 
las mercancías fílmicas desarrollan su naturaleza de mercancías por su va- 
lor de cambio (económico). Eso implicó aceptar las exigencias de un mer- 
cado digitado por los sectores sociales interesados en lo que significa la 
manipulación de gustos, tendencias, estandarización e integración social 
por la vía del consumo, como formas de mantención del sistema. 


Hay que reconocer que frente a este proceso se produjeron resis- 
rencias de sectores del medio audiovisual, aunque sus razones —como 
veremos más adelante no lograron transformarse en fuerza relevante 
por sus fundamentos ahistóricos O simplemente por su inconsistencia 
estratégica. Sin embargo, el factor más importante para el desencade- 
namiento de los procesos indicados fue el papel jugado por el Estado. 


Hemos señalado que con el advenimiento de la democracia polí- 
tica se modificaron los enfoques tradicionales del accionar público en 
el campo cultural, lo cual se tradujo en un aumento creciente de los 
mecanismos de inversión pública. Esta inversión aceleró la actividad 
económica del sector audiovisual y, al aumentar el stock de capital, se 
contribuyó a alcanzar las tasas de inversión privada necesarias para sus 
sustentabilidad en el actual modelo de acumulación. En un contexto 
general expansivo, con altas tasas de inversión en activos fijos de base 
tecnológica avanzada; con una fuerza de trabajo altamente capacitada 
y en crecimiento, con un incremento sostenido del consumo social de 
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bienes y servicios asociados a la entretención, la inversión pública en el 


sector potenció esa alza en los niveles de producción cine, leas 
audiovisual. 'matográfica y 


El accionar del sector público, sin embargo, introdujo una serie de 
complejidades al propio modelo de producción audiovisual: entre otras, 
subordinación de la inversión a las lógicas presupuestarias fiscales; . 
vilegio de proyectos de corto plazo producto de sistemas concursables 
acotados; estímulo de la apropiación corporativa de la plusvalía social- 
mente producida; e incentivo de producciones de bajo Presupuesto, que 
controlaran los costos sociales de producción audiovisual. 

El Estado, en este panorama, cumplió con su función reproductiva 
del orden socioeconómico imperante al asegurar una estabilidad jurí 
dico institucional que sarisficiera los ciclos de acumulación del capital 
y representó el interés general del mismo capital, a través de transfor- 
marse en depositario del “interés general” del sector cinematográfico y 
audiovisual. Expresión máxima de esa “función reproductiva” la cons- 
tituye la propia Ley del Cine y las Artes Audiovisuales. 


En efecto, el 10 de noviembre de 2004 fue publicada la Ley No 
19.981 de fomento audiovisual, también conocida como «Ley del 
Cine», mediante la cual el Estado apoya, promueve y fomenta la crea- 
ción y producción audiovisual. Dos son los principales puntos de esta 
ley. El primero, es la creación de un Consejo del Arte y la Industria 
Audiovisual, ente colegiado de representación corporativa”, que fun- 
ciona como parte del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes. El 
segundo punto es la creación del Fondo de Cultura Audiovisual, desti- 
nado a otorgar ayuda financiera para la concreción de proyectos audio- 
visuales y de actividades de difusión: 


Lo paradójico de este cuerpo legal es que se promulga en momentos 
cuando se da el mayor nivel de producción audiovisual y cinematográ- 





7 Este público está conformado, entre otros, por el Presidente del CNCA, represen- 
tantes del Ministerio de Educación, de los directores de largometrajes, de directores de 
documentales, de productores, de actores y actrices, de técnicos audiovisuales y acadé- 
micos del área. 
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fico en la historia del país, lo cual nos mueve a repensar críticamente el 
papel que juega est ley en el desarrollo del actual mercado cinemaro- 


gráfico nacional. 


Desde un punto vista ampliamente aceptado, esta legislación re- 
presentaría una conquista históxica de los gremios más organizados del 
sector, que desde los años sesenta venían bregando por una normativa 
de apoyo a la cinematografía nacional. ¿Pero si ese apoyo material ya 
existía por qué entonces una ley especial? Al respecto, los actores in- 
volucrados han esgrimido varias argumentaciones, pero las principales 
han sido: que esta ley venía a consolidar legalmente lo obrado por los 
Gobiernos de la Concertación e impedía que un eventual gobierno 
de derecha impulsara políticas regresivas en este campo (argumento 
político); que permitía dotar de estabilidad y seguridad jurídica al 
sector en el largo plazo (argumento jurídico-económico); que permitía 
igualar la legislación interna con los compromisos establecidos por el 
Estado chileno en el espacio iberoamericano y consagrar legalmente, 
la participación de los actores de la sociedad civil en la gestión de los 
recursos del Estado (argumento ideológico). 


Desde el enfoque crítico de la economía política de la industria 
audiovisual, la nueva legislación de fomento del cine y las artes audio- 
visuales vino a consagrar jurídicamente dos tendencias estructurales: el 
papel del Estado como garante del modelo de acumulación capitalista 
en el campo cinematográfico y la consagración legal de la apropiación 
corporativa o particular de la plusvalía socialmente producida”. 


No queremos finalizar este apartado sin subrayar nuevamente que 
estas dinámicas estructurantes del campo cinematográfico y audio- 
visual chileno se desarrollan al margen de la voluntad individual de 
los actores concretos. Esto es particularmente relevante, toda vez que 





5 Algunos podrían observar a esta visión que la propia ley asegura asignaciones directas 
para el desarrollo de actividades no directamente productivas (educación, difusión, ca- 
pacitación, etc) y el estímulo de una “igualdad de oportunidades” para los productores 
y audiovisualistas de regiones. Sin embargo, no es menos ciertos que esas actividades 
“improductivas” contribuyen al ciclo de formación del capital audiovisual y a la circu- 
lación de las mercancías fílmicas, así como el desarrollo de polos audiovisuales en regio- 
nes, favorece la contención del alza de los costos de producción en el centro del país. 
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en el análisis hay que obviar las declaración de interés, las volunt 
expresas de los actores públicos o privados, enfocando la mirada en los 
resultados estructurales y estructurantes objetivos. 


5.3. La fetichización de las mercancías fílmicas 
y la enajenación de los cineastas 


No se puede finalizar una reflexión crítica sobre el desarrollo histó- 
rico de la economía política del cine y la producción audiovisual en el 
Chile contemporáneo, sin referirnos a los discursos ideológicos que han 
nutrido en este último período los debates sobre la cinematografía local. 


Como ha señalado el propio Consejo del Arte y la Industria Au- 
diovisual (2004), la producción chilena es “diversa en forma y con- 
tenido”. Ello estaría asociado a la coexistencia de cinco generaciones 
de directores, asociados a diversas referencias culturales, históricas, 
ideológicas y productivas. La primera de ella estaría conformada por 
aquellos realizadores formados en los años 60, como Miguel Littin o 
Raúl Ruiz; una segunda, sería la generación formada en los años 70, 
como Silvio Caiozzi y Pablo Perelman; la tercera, sería aquella genera- 
ción que emerge en Chile durante la dictadura militar, como Gonzalo 
Justiniano, Ricardo Larraín o Juan Carlos Bustamante, o que surge en 
el exilio, como Sergio Castilla, Luis Vera, Orlando Liibbert, Mariano 
Andrade y Sebastián Alarcón; la cuarta generación sería aquella que 
se da a conocer en los 90, proveniente del video, el cortometraje y la 
publicidad (Cristián Galaz, Edgardo Viereck, Martín Rodríguez, Alex 
Bowen, Andrés Wood, Rodrigo Sepúlveda, Marcelo Ferrari, Boris 
Quercia, entre otros); y la última sería la que surge durante esta década 
y asociada principalmente a los egresados de las escuelas audiovisuales 
creadas en los años noventa (Jorge Olguín, Nicolás Acuña, Andrés 
Waissbluth, Matías Bize o Alicia Scherson). 


Si bien compartimos la opinión respecto a que la diversidad de 
experiencias histórico-sociales de cada una de ellas, comportan una 
diversidad de referencias cinematográficas y culturales, lo cierto es que 
los diverso y plural de los señalados solo se verifica en la diversidad de 
prácticas significantes en la creación de valor de uso de las mercancías 
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fílmicas en el perfodo analizado de 1990-2006. Todos han concurrido 
a desplazar el valor de uso de los objetos por ellos producidos hacia 
un valor de cambio signado por el proceso de circulación mercantil de 
mercancías. Esa unidad y lucha de intereses contrapuestos, asimismo, 
han contribuido al propio proceso de acumulación capitalista en el sis- 
tema audiovisual chileno. 


Ahora bien, lo interesante de ese proceso es que en este campo 
cinematográfico se ha verificado similar proceso de “fetichización” y 
“enajenación” de los sujetos creadores-productores que en el resto de 


la economía capitalista. 


En efecto, la crítica de la economía política develó que con el sur- 
gimiento del capitalismo se produce una transformación de los objetos 
de uso común en mercancías y una nueva forma de alienación entre el 
hombre y el producto de su trabajo, como resultado de las relaciones 
sociales de producción que ha aparejado. 


Más aún, su proceso de desarrollo histórico ha ido acompañado 
del proceso que Marx denominó “fetichismo de la mercancía”. Este 
fetichismo implica el proceso por el que los actores olvidan que es su 
trabajo el que confiere a las mercancías su valor. Llegan a creer que su 
valor procede de las propiedades naturales de las cosas o que el fun- 
cionamiento impersonal del mercado es lo que les otorga ese valor. 
Al conceder realidad a las mercancías y al mercado, el individuo en el 
capitalismo pierde progresivamente el control sobre ellos. Marx señaló 
que las personas tendían a reificar el capital: los trabajadores eran ex- 
plotados por un sistema y habían olvidado que ellos lo habían produ- 
cido mediante su trabajo. Por eso, la base de este proceso es el trabajo, 
que confiere valor a las mercancías. El carácter fetichista de la mercan- 
cía enmascara la relación de poder, es decir, oculta la índole clasista del 
sistema capitalista y la propia existencia de la explotación. 


En ese proceso, el complejo tecnológico-productivo que permite 
creación de mercancías audiovisuales, suponen su realización en el sis- 
tema de circulación y valorización de capital de igual forma que el res- 
to de las mercancías en el sistema capitalista. Ello, que es una evidencia 
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de suyo, no lo es para la gran mayoría de realizadores, 
cos del campo cinematográfico y audiovisual, que siguen postulando la 
defensa de tales producciones como meros contenidos artístico-cultu- 
rales y/o tecnológicos. Para comprender ese movimiento interno en la 
fuerza de trabajo audiovisual debemos contextualizar históricamente el 
cine y el audiovisual como “obras de arte” en el capitalismo contempo- 
ráneo y su proceso de “fetichización”. 


artistas y técni- 








En efecto, el proceso de reificación que acompaña el desarrollo del 
sistema de producción de mercancías también impregnará todos los 
sectores productivos, incluido el artístico, reforzándose, a su vez, por 
la necesidad ideológica de la burguesía emergente de argumentos que 
justificaran su poder frente a los demás sectores de la sociedad. El arte, 
entonces, surge ideológicamente como portador de ideales de belleza y 
elevados valores espirituales y solo es auténtico y está bien realizado, en 
cuanto se constituye en soporte de aquellos valores e ideales. 


Este fenómeno que, a nivel del arte, fue estudiado por el crítico 
alemán Walter Benjamin en su ensayo La Obra de Arte en la Época de 
la Reproductibilidad Técnica, convierte a la obra de arte en única y pro- 
vista de un prestigio o aura que la hace inaccesible para quienes no la 
posean, se enmarca en el aparato ideológico que justifica el poder del 
sector social que puede comprarla, ocultando el carácter real de esta 
relación injusta. También la forma de consumo que esta característica 
del arte establece —contemplativo, impersonal y pasivo no es ajeno a 
la estrategia de imposición: la obra no puede tocarse ni modificarse so 
pena de sufrir el castigo divino por interferir en la acción mesiánica de 
transmisión de aquellos valores. 


La distancia entre el valor social y real de la obra de arte, en cuanto 
producto de comunicación, cuyo precio pudiera fijarse como cualquier 
otro producto, es decir, de acuerdo al tiempo de trabajo social que se 
empleó en su producción y su valor monetario ideal, oculta también su 
uso como instrumento de poder social. 


El “aura” reafirma el fetichismo al dotar al productor artístico o, en 
nuestro caso, al autor de la “obra cinematográfica, de supuestos valores 
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naturales superiores, más o menos en o con e supuesta ge- 
nialidad. Más aún, en esta mirada, será el ppo Al sedal autor (y 
no su obra) la que contribuya a valorizar la mercancía o Su fir- 
ma es garantía de autenticidad reafirmando el «aura», fetichizándose a 
su vez, a sí mismo y 2 las imágenes o signos sociales que produzca, pa- 
nico a tener connotaciones ajenas, incluso contrarias a su deseo, 


Lo anterior, entonces, nos hace posible identificar en la actualidad 
o > 


dos formas de fetichización y enajenación en el medio cinematográfico 
los 


y audiovisual chileno: 

La primera de ellas, es la consideración del cine como un tipo 
de producción autónoma de la sociedad, donde opera el principio 
estético del “arte por arte”. Este principio estético idealista y román- 
negación del significado cognoscitivo del arte, de su valor 


tico es la 5 
y educativo, así como de su dependencia respecto a las 


pana prácticas de la época, lleva inevitablemente a afirmar 
la «libertad» del artista frente a la sociedad y soslayar una reflexión 
crítica sobre las condiciones sociales que hacen posible su propia 
creación. Es decir, lleva al individualismo extremo y a una mayor 
fetichización de la obra fílmica y audiovisual, profundizando el 
proceso de alienación entre el creador y la obra de arte mutada en 


mercancía por los dispositivos tecnológicos desarrollados por la 


propia industria cultural”. 


- La segunda forma de enajenación de los sujetos productores surge 
del “fetichismo tecnológico”, donde se exalta el valor de las nuevas 
tecnologías audiovisuales como forma de acceder a la producción 
de mercancías y al mercado audiovisual global. Esta visión idílica 
parte de considerar a las diversas innovaciones tecnológicas en el 
campo audiovisual al margen del régimen social y le otorga cualida- 
des especiales, una capacidad autónoma para generar por sí mismas 
un progreso permanente de la producción, al margen inclusive, de 





% En la actualidad dichos discursos tienen muy buena acogida en el escenario mediático 
chileno, donde diarios como El Mercurio y La Tercera, así como las redes articuladas en 
los años 90 desde el suplemento Zona de Contacto, promueven un tipo de cine chileno 
políticamente correcto, pero formalmente rupturista. El resultado está a la vista: todas 
esas películas han sido un fracaso de taquilla y no han resistido el paso del tiempo. 
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las capacidades creativas de los autores. La ciencia y la tecnología 
son elevadas a la categoría de fetiche, con atributos milagrosos, por 
encima y con independencia del sistema social y las relaciones de 
producción imperantes, profundizando el carácter enajenado de la 
producción cinematográfica y fortaleciendo el modelo de acumula- 
ción capitalista globalizado”. 


Ambos procesos no solo profundizan el proceso de fetichización de 
la mercancía fílmica y audiovisual, sino que fortalecen los dispositivos 
de enajenación de los cineastas como productores de valores de uso. 
Más aún, eso fortalece el enmascaramiento de la doble naturaleza de la 
mercancía audiovisual, a saber producto mercantil y audiencias para la 
reproducción ampliada del capital. 


No quisiera finalizar este capítulo sin señalar que, a la luz de los 
proyectos aprobados en el período 1998-2008 por los fondos estatales 
de apoyo a la cinematografía, no se ha verificado ese salto cualitati- 
vo en la cinematografía nacional que inspiró a los actores públicos y 
privados a mediados de los noventa. Más aún, dada la imbricación 
entre actores socialmente determinados y un aparato estatal preso de la 
tecnocracia neoliberal, se nos hace evidente que el Estado de Chile ha 
hecho suya la mantención de las formas de alienación que actualmente 
asume la producción cinematográfica chilena. Así, observamos pelícu- 
las sin mayor interés para las audiencias o para la crítica especializada; 
políticamente correctas e ideológicamente funcionales al modelo de 
acumulación capitalista; epistemológicamente, nihilistas, individualis- 
tas, hedonistas y complacientes; orientadas a círculos estrechos y sin 
vocación de masividad. Del mismo modo, los medios de comunica- 
ción y el Estado han hecho propios el discurso fetichista de las nuevas 
tecnologías de registro, 





%0 Las grandes impulsoras y responsables de este “fetichismo tecnológico” han sido 
las escuelas audiovisuales que, imposibilitadas de cumplir con la promesa de dotar de 
equipamiento cinematográfico a sus alumnos, elaboraron la estrategia de señalar que el 
Futuro era el “cine digital”; entendiendo por ello la realización de películas en formatos 
de cámaras de bajo costo. Como el futuro es una abstracción ideológica, esta promesa 
se ha extendido por varios años y han egresado trabajadores audiovisuales convencidos 
ideológicamente de la certeza de dichas afirmaciones. Los resultados también están a 
La vista: la falta de prolijidad técnica de imagen y sonido sin considerar siquiera los 
problemas narrativos- estaría alejando al público consumidor de películas chilenas en 
salas de cine y los canales de televisión no se interesan en adquirir tales materiales. 
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En la dialéctica de este proceso de enmascaramiento de la mercan- 
cía audiovisual como producto comercial y como audiencia, también 
está jugando un papel principal la progresiva pérdida de ese “aura” 
o prestigio (romántica, idealista) del “cine chileno”. Ya los medios y 
las audiencias no consideran el estreno de un filme nacional como un 
hecho extraordinario y los “cineastas” chilenos no gozan del prestigio 
social o político de antaño. La reacción adolescente y pequeñoburgue- 
sa ha sido el refugio en los discursos del “artista incomprendido” por 
las masas incultas e ignorantes, en esconderse en la figura del “Cine por 
el cine” o en la experimentación de nuevos formatos técnicos. Siguen 
creyendo que los directores o guionistas o documentalistas o profe- 
sionales del sector audiovisual son poseedores de una genialidad y de 
valores superiores naturales superiores al resto de la sociedad, la cual 


debería inclinarse ante ellos. 


Dicho proceso ideológico de alienación o extrañamiento de sí mis- 
mos, refuerza el enmascaramiento de fetiche-cine y les impide observar 
la tendencia a la baja en las cantidades de espectadores de películas 
chilenas y un desvío de la atención de esas audiencias hacia películas 
de otras latitudes que llenan sus expectativas. 


Así, mientras se observa un estancamiento del mercado, los direc- 
tores, guionistas, técnicos y profesionales de la producción audiovisual 
siguen impulsando políticas voluntaristas basadas en ese individualis- 
mo egoísta que promueve el modelo neoliberal y en el nihilismo epis- 
temológico que estimula una visión romántica de los nuevos formatos 
tecnológicos, sin comprender que solo son un sector subordinado y 
periférico de una cadena de medios globales que hoy son “los nuevos 
misioneros del capitalismo corporativo” (Hermann $ McChesney, 


1999). 
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Capítulo IV 


Apuntes para una crítica de la economía política 
del cine y la industria audiovisual 


1. La crítica de la economía política 


Economía Política ha sido el nombre, dado por sus padres fundado- 
res, a una nueva disciplina científica surgida a lo largo del proceso que 
ha conducido a la revolución industrial y a la consolidación del modo 
de producción capitalista en Europa. 


Ciencia burguesa por su naturaleza, la Economía Política en sus 
orígenes representa un avance en el conocimiento de la totalidad 
social, aunque se destinaba a justificar el capitalismo naciente y los 
beneficios de la separación entre los campos de la política y de la eco- 
nomía. Por ello, la Economía Política se centraba también en estudiar 
la producción, distribución, intercambio y consumo de la riqueza y las 
Meiencias para el bienestar de los ¡ndiniduos y dela posi 
concretamente, estudiaron un sistema particular para distribuir recur- 
sos: el capitalismo como sistema de producción social. 


Su carácter ideológico, progresista en el comienzo, se transforma 
así en medio de justificación de un sistema de poder basado como los 
anteriores— en la explotación del hombre por el hombre y en el asegu- 
ramiento de la hegemonía de la burguesía industrial. 


De esta forma, Marx no fue solamente el último de los padres funda- 
dores de la economía, sino el creador de un paradigma alternativo, que 
ampliará sus ramos teóricos sobre el conjunto de las ciencias sociales; en 
especial la economía, la sociología y la teoría del Estado, además, eviden- 
temente, de la Historia y de la Filosofía, influyendo todavía perspectivas 
críticas en Psicología, Antropología, Educación y Comunicación. 


La Economía Política clásica evolucionó a medida que el capita- 


lismo se desarrollaba. En cl siglo XIX, Marx y Engels le añadieron el 
materialismo histórico y el análisis de clase, e insistieron en la necesi- 
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dad de una crítica radical a la evolución del sistema capitalista desde 
una posición moral que hiciera frente A rain inherentes 
de injusticia y desigualdad. En este sentido, la crítica de la Economía 
Política, desarrollada por Marx, rompe los límites de los fundadores 
de la disciplina Adam Smith y David Ricardo—, sacando de la nueva 
ciencia sus más radicales consecuencias, descubriendo y aclarando los 
detalles de lo que la economía vulgar, con los medios de la teoría clási- 
ca, intentaba esconder. Su interés no era la defensa de un sistema o un 
campo, sino cambiar el mundo. De tal modo, era fundamental conocer 
de forma precisa los mecanismos de funcionamiento de la nueva lógica 
social, basada en la dicha separación de campos y en la hegemonía de 


lo económico sobre lo político. 


Sin embargo, durante la última mitad del siglo XIX, hubo un cam- 
bio fundamental en el estudio de la economía, pues el enfoque cambió 
del análisis de lo “macro” a lo “micro”; el acento se puso más en los 
aspectos individuales que en los colectivos, y se utilizaron los méto- 
dos de las ciencias sociales por encima de los originados en la filosofía 
política. La transformación se manifestó en el cambio substancial del 
nombre de la disciplina: de Economía Política a economía (economics) 


(Wasko, 2006). 


Esta corriente denominada “economía neoclásica” es la corriente 
dominante en la actualidad. Como ha explicado más recientemente 
un economista: “los economistas neoclásicos distinguieron más clara- 
mente que sus predecesores entre lo que es un sistema económico, y la 
consideración de lo que debería ser” (R.D. Collison Black, citado en 
Wasko, 2006). 


Si bien la economía neoclásica es dominante en la actualidad, la 
Economía Política ha sobrevivido en diferentes campos. En los estu- 
dios de comunicación, la Economía Política radical, crítica o marxista 
ha sido aplicada al estudio de la comunicación y ha sido reconocida 
como una corriente independiente. Uno de sus exponentes más con- 
notados es el canadiense Vincent Mosco que ha definido esta versión 
de la Economía Política como el “estudio de las relaciones sociales, en 
particular de las relaciones de poder, que constituyen de manera mu- 
tua la producción, distribución y consumo de recursos” (Mosco, 2006; 
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ps. 66). El mismo autor explica que la Economía Política trata sobr 
supervivencia y control, o de cómo las sociedades están ad 
5 producir lo que es necesario para sobrevivir, y cómo el orden es 
mantenido para cumplir con ciertos objetivos sociales, Mosco distin- 
gue seguidamente cuatro características centrales de la Economía Polí- 
tica crítica que ayudan a entender esta corriente; 


- Cambio histórico e historia: La Economía Política continúa la 
tradición de los teóricos clásicos de desvelar las dinámicas del ca- 
pitalismo: su naturaleza cíclica, el crecimiento en el monopolio del 
capital, el aparato del Estado, etc, 


. Totalidad social: La Economía Política es una perspectiva holística, 
es decir, explora la relación entre las mercancías, las instituciones, 
los vínculos sociales y la hegemonía, determinando las relaciones en- 
tre estos elementos, aunque se insiste más en algunos en concreto, 


. Filosofía política: La Economía Política crítica no descuida la in- 
sistencia de los teóricos clásicos en la filosofía política, por lo que se 
debe incluir no solo el análisis del sistema económico, sino también 
el debate sobre los asuntos morales y los problemas políticos deri- 
vados del sistema económico particular. Para algunos académicos 
actuales, esta es la característica definitoria de la Economía Política. 


+ Praxis: Finalmente, los seguidores de la Economía Política tratan 
de trascender la división entre investigación y política, y orientan su 
trabajo hacia el cambio y práctica social real; en palabras de Marx: 
“Los filósofos han pretendido entender el sistema, cuando el objetivo 
debe ser cambiarlo 





En tal sentido, en la actualidad la preocupación por la economía 
política tiene una connotación diferente a la que tenía en los tiempos de 
Marx. Hoy se ha transformado en una corriente claramente crítica, ho- 
lística, histórica, donde su interés por la empresa capitalista y la interven- 
ción pública va más allá de las discusiones técnicas sobre eficiencia, para 
enfrentarse con los conceptos básicos de justicia, equidad y bien público. 
Estas explicaciones preparan el escenario o proporcionan la base para la 
aplicación de la Economía Política al estudio de la comunicación. 
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2. La economía política de la comunicación 


El mundo académico de la comunicación no ha aplicado con dema- 

siada frecuencia el análisis económico, menos aún a través de la perg- 

iva de la Economía Política. Durante los años cuarenta y cincuenta 

del pasado siglo, los investigadores en comunicación estudiaron sobre 

todo los efectos de los medios sobre los individuos a partir de la psi 

cología, y dejaron de lado el contexto económico en el que los medios 
son producidos, distribuidos y consumidos. 


En los años cincuenta y principios de los sesenta del siglo XX, el 
profesor de la Universidad de Ilinois Dallas Smythc, instó los aca 
démicos a estudiar la vertiente económica de la comunicación y que la 
valoraran como un componente importante de la economía. En 1960, 
presentó uno de los primeros trabajos de la Economía Política de la Co- 
municación, y la definió como el estudio de las medidas políticas y los 
procesos económicos, Sus interrelaciones y sus influencias mutuas en las 
instituciones sociales (Smythe, 1960). Defendía que el principal objeti- 
vo de aplicar la Economía Política a la comunicación debía ser evaluar 
la influencia de las agencias de comunicación en las políticas que las 
organizan y bajo las cuales operan, así como el estudio de la estructura 
y las políticas de los actores de comunicación en sus marcos sociales, 


Ahora bien, la Economía Política se apoya en varias disciplinas 
como la historia, la economía, la sociología y la ciencia política; res- 
pecto a la metodología se cuestiona con frecuencia si existe una me- 
todología específica, pero lo cierto es que el estudio de la Economía 
Política se basa en un amplio abanico de técnicas y métodos, que 
incluyen no solo la economía marxista, sino los métodos históricos y 
sociológicos, especialmente los relacionados con la estructura de poder 
y el análisis institucional. Como el análisis histórico es obligatorio, la 
Economía Política es capaz de proporcionar una visión completa del 
cambio y movimiento social. Es un elemento crucial para documentar 
la comunicación en un contexto social global. Para el análisis completo 
de la comunicación, conocer las interrelaciones entre las industrias de 
y los centros de poder en la sociedad es necesario, 


a disipar algunos lugares comunes y mitos 
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sobre nuestro sisrema político y económico, como los conceptos de 
pluralismo, libre empresa, competencia, etc. A través del estudio de la 
jedad y el control, la Economía Política analiza las relaciones de 

y confirma un sistema de clases y una desigualdad estructural 

Por tanto, incluye un análisis económico y político que es capaz dE 
ofrecer una base para lecturas ideológicas y análisis culturales; es la 
identificación de las contradicciones lo que permite que el análisis de 
la Economía Política proporcione estrategias para la intervención, la 

istencia y el cambio. 


Aunque esta perspectiva no pretende explicarlo todo, los economis- 
tas políticos han examinado un amplio abanico de prácticas mediáticas 
y de comunicación, en las que se incluyen los medios de masas tradi- 
cionales, y más recientemente, los computadores y las tecnologías de la 
información y sus usuarios. 


De este modo, la escuela de la Economía Política de la Comuni- 
cación es actualmente mucho más compleja de lo que juzgan algunos 
críticos. Es importante recordar que el estudio de la Economía Política 
va de la mano del análisis político y económico. En efecto, lo político no 
puede ser separado de lo económico. Entender las interrelaciones entre 
las industrias de la comunicación, el Estado, otros sectores económicos 
y las bases del poder real es crucial para un análisis completo del proceso 
de comunicación, por lo que es lógico que ciertos aspectos de la investi- 
gación no estén directamente relacionados con los textos, las audiencias 
o el consumo. Aunque los estudios sobre pautas de propiedad y sobre 
dinámicas de control son esenciales, el análisis de la Economía Política 
es mucho más amplio que simplemente identificar y luego condenar a 
aquellos que controlan los medios y los recursos de la comunicación. 


3. Crítica de la economía política de la comunicación 
El propio Dallas Smythe, quien inaugura la reflexión 
este campo, publicará el año 1977 un p ríc 
municaciones: El agujero negro del 
formado en referencia teórica im 










desarrollar una reflexión crítica sustentada en la crítica de la economía 
política de los medios de comunicación de masas en el capitalismo. 


El punto de partida de Smythe es la crítica explícita a todos los en- 
ala stas que localizan la importancia política y económica de 








los sistemas de comunicación de masas en su “capacidad para producir 
ideología”, vistos como “idealistas” y “precientíficos””. La pretensión 


del autor es dar la interpretación materialista histórica del fenómeno 
de las comunicaciones de masas, partiendo del problema de su función 
económica y de la puesta en cuestión de cuál sería la “forma mercan- 
cía” producida por los sistemas de comunicación (Cfr. Dallas Smythe, 


1977; p. 72). 


el autor, la visión idealista burguesa, adoptada también por 
la mayoría de los marxistas occidentales (Lenin, Veblen, Marcuse, 
Adorno, Baran 82 Sweezy) y por autores marxistas más directamente 
ligados al tema de las comunicaciones, diría que la mercancía de los 
medios de comunicación de masas es el “mensaje”, “información”, 
“imagen”, “significado”, “entretenimiento”, “orientación”, “edu- 
cación”, “manipulación”, conceptos que son todos, para el autor, 
entidades mentales subjetivas, referidas a las “apariencias superficiales” 
(Smythe, 1977, p. 73). 





Ya ahí se pueden percibir algunas deficiencias en la formulación 
de Smythe. El autor alinea una serie de conceptos muy dispares, for- 
mulados en situaciones extremadamente diferenciadas, con objetivos 
analíticos de lo más heterogéneo, en niveles teóricos distintos, y for- 
mula una crítica genérica y reductora, sin mayor profundización. No 
se da cuenta de que es preciso incorporar al análisis cada una de las 
supuestas categorías burguesas para explicitar su carácter ideológico. Es 
posible, por ejemplo, concebir un concepto de información a partir de 
un nivel de análisis tan abstracto como el de la definición de mercancía 





41 Es necesario reconocer que las últimas obras de Raymond Williams, por ejemplo, 
están sálpicadas de ataques hacia las versiones del marxismo que sobrestiman el papel 
ideológico de las comunicaciones. Para él, el error principal de tales enfoques es que 
priorizan el análisis de la ideología “con sus funciones operativas en segmentos, códi- 
gos y textos”, sustituyendo el análisis materialista de las relaciones sociales de produc- 
ción y consumo (Cfr. Murdock, 2006; p. 12). 
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en Marx, tomándolo como punto de partida para la construcción de 
una teoría de la comunicación bajo el capitalismo compatible con e 
método marxiano (como en G. Murdock, 2006; p. 14) 





Según Smythc, la mercancía de los medios de comunicación de 
masas es un público (o un número de lectores) producido simultánea 
mente por el sector de las comunicaciones y por la familia. En el pr 
mer caso, el autor no hace ninguna referencia al trabajo de los artistas 


de los técnicos y de los periodistas del sector de las comunicaciones 
como sería de esperar. En lugar de ello, se limita a afirmar un supuesto 


carácter de “soborno” de los programas, destinados a garantizar la hd 
lidad del público. 


Por el contrario, el concepto de trabajo es situado por Smythe ahí 
donde no está: en el propio público que cumpliría un “servicio” para 
el anunciante, el de “aprender a comprar determinadas “marcas de 
bienes de consumo, y gastar de esa manera sus ingresos. En pocas pa- 
labras, trabajan para crear la demanda de las mercancías publicitadas” 
(Smythe, 1977, p. 79). Más adelante, la cuestión es planteada en los 
siguientes términos: “el trabajo de los miembros del público... es el de 
aprender ciertas claves que se usan cuando ese miembro del público 
hace su lista mental de compras y gasta su ingreso” (ibidem, p. 88). 
Con ello el público serviría al proceso de “administración de la deman- 
da a través de la publicidad”, que el autor ve, como una necesidad viral 
del capitalismo monopólico. 





La solución no deja de ser ingeniosa, pero padece de evidente in- 
consistencia: la relación entre medio de comunicación y público no 
es una relación de trabajo, sino de comunicación. No es una comuni- 
cación cualquiera, sino una comunicación específicamente capitalista, 
con todas sus características: jerarquizada, unidireccional, contradicto 
ria en varios sentidos (Bolaño, 2004). 


Una definición de la mercancia-público debería mostrar justamente 
las especificidades de la expansión de esa lógica capitalista en el terreno 
que nos interesa. La solución de Smythe es, en ese sentido, claramente 
insuficiente y adolece de una serie de reduccionismos teóricos, como 
bien lo señala Garnham (1979). Para este último, Smythe comete un 
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reduccionismo teórico extremo al defender que “cualquier economía 
Boliica de los mas media debe basarse cn su forma mercancía y, para 
él, la forma mercancía específica de los mass media es la audiencia”, 
Garnham considera importante reconocer la producción de la mercan- 
cía audiencia, como “un momento en el complejo circuito del Capital 
que estructura la operación de los medios de comunicación de masas 
desde el punto de vista económico”. 


«La teoría de Smythe no entiende la función de la forma mer- 
cancía como una abstracción en el interior de la teoría econó- 
Fica maniista, y, así, descuida la relación entre formas especí- 
ficas de la mercancía, en este caso la audiencia, y la forma mer- 
cancía en general. Como resultado, su teoría carece de cualquier 
sentido de la contradicción, dejando de dar cuenta del papel del 
Estado, dejando de elaborar suficientemente la función para el 
capital de la publicidad misma y, tal vez del modo más crucial 
de todos, dejando de relacionar el proceso de producción de au- 
diencia por los mass media con los determinantes de clase y con 
la lucha de clases” (Garnham, 1979, p. 29). 


No obstante, la contribución de Smythe no se limita a la explica- 
ción de la existencia de esa mercancía. El autor se preocupa también 
de preguntarse sobre la función económica de esta y relaciona esa 
cuestión con la de si “su producción y consumo” es o no es una activi- 
dad productiva para los anunciantes. En este sentido Smythe hace una 
interesante observación, luego de citar a Mao Sedong, en el inicio de 
su artículo, cuando apunta a lo que considera una “contradicción prin- 
cipal” del proceso de producción de la mercancía audiencia: 


“Los medios masivos de comunicación figuran simultáneamen- 
te en la superestructura y están vinculados indispensablemente 
a la última etapa de la producción de infraestructura, donde se 
produce la demanda y se la satisface por la compra de bienes de 
consumo...” (Smythe, 1977, p. 75). 


En este punto conviene detenerse en la fundamentación que hace 
Smythe que el autor considera como un buen punto de partida para 
“una teoría de la publicidad y de las mercancías de marca bajo las con- 
diciones capitalistas monopolísticas”. Basándose en un famoso párrafo 
de Marx en la Introducción a la Crítica de la Economía Política sobre la 
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> 'NSUMO a 

que los gastos de publicidad son gastos de q, el capitalismo, sostiene 

mmentarían el valor de la mercancía, 2 pesas deseó que no 
Pesar de ser —coy nee 


te- necesarios para la producción capitali ntradictoriamen- 


que, para que el valor de las mercancías 


se realice ” 
sumo, “puede hacerse necesario el desp realice Por medio del con- 


y 1O de las mismas, el 


proceso adicional de producción de la industria de 


deja absolutamente explícito en ese fragmento, 
del transporte y las comunicaciones, los que E 
los productos transportados”, un valor com a 
de valor de los medios de transporte y por Eos por la rameeci 
el trabajo de transporte” (El Capital, libro 2, adicional creado por 


Grundrisse, la cuestión se plantea en crm ia en los 


Si bien tales reflexiones de Marx no consti 
damento de un enfoque marxista sobre la ci. > Pe 
caciones en el mundo contemporáneo, sí nos penita comuni- 
proceso de realización de las mercancías que ci > e el 
de las comunicaciones. En efecto, la “doble naturaleza de la 20 
dad” apuntada por Zallo (1988, p. 40), que sería al e ci 
una industria, como cualquier otra industria cultural, y un lol 


de circulación”, es una doble naturaleza extensible al conjunto de la 


Industria Cultural. Por eso, puede ser vista en términos distintos: la 
publicidad es, por un lado, una industria cultural que produce; 
bien cultural determinado y, por otro lado, una industria que, a 





% Al contrario que en El Capital, donde Marx se preocupaba del “andl 

rición del capitalismo, bajo las condiciones entonces talla de praia 
perfecta, sin considerar “la preeminencia de las mercancias de marca mi la ponian 
preponderante de la publicidad”, la Zntroducción dejaria lro que “la negación del 
productividad para la publicidad es innecesaria y desorienadore: un aldeas] di 


vado de la erapa de desarrollo previa ala del capitalismo monopólico” 
pp. 90, 89, 91, respectivamente). = (vila, 1977, 
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industria de transportes y comunicaciones, forma parte 
de la infraestructura social necesaria para la realización de las mercan- 
cías y que acrecienta el valor de estas últimas. Ahora bien, esa doble 
naturaleza solo puede ser correctamente apreciada si entendemos que 
esos sectores son doblemente productivos justamente porque producen 
siempre no una sino dos mercancías, como veremos más adelante. 


4, La crítica de la economía política 

de la industria audiovisual 

Se ha hecho un lugar común señalar que la paradoja productiva de 
la televisión radica en que produce un tipo de productos —los progra» 
mas de televisión para vender otros: las audiencias. En esta apa 
paradoja se encierra la doble naturaleza de las mercancías audiovisuales 
en el capitalismo contemporáneo. 


En la Industria Cultural -y por extensión, en la Industria Audio 
visual- el trabajo tiene un doble valor. Los trabajos concretos de los 
artistas, técnicos y profesionales de la producción crean dos mercancías 
de una sola vez: el objeto o servicio cultural —el programa, la pelícu- 
la, la información, el libro y la audiencia. Hoy, la capacidad que el 
trabajo cultural, en general, y el audiovisual, en particular, tiene para 
crear, en ciertas condiciones sociales y técnicas, esa segunda mercancía 
es absolutamente evidente. Pero todas las relaciones sociales, la geogra= 
fía mundial, todo tuvo que ser transformado por el capital para que se 
pudiese llegar a esa situación en la que el trabajo cultural tiene la capa 
cidad de transformar multitudes humanas en audiencias para sustentar 
toda la maquinaria publicitaria, elemento central de la dinámica eco- 
nómica desde el inicio del siglo XX, y para garantizar las condiciones 
generales para la legitimación del Estado contemporáneo. 


Pero nada de esto debería llevarnos a la negación de la existencia de 
esa mercancía. La observación de que la televisión produce una mercan- 
cía específica —el programa audiovisual—, siendo, al mismo tiempo, un 
“instrumento del proceso de circulación mercantil”, una vez que forma 
parte del “estado final del proceso de circulación de las mercancías pro- 
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iv 


ducidas por los anunciantes”, no elimi as 

constituye, por sí misma, un producto mu der e e udiecia 
capitalista (un bien intermediario, por tanto, y de los ' mercado intra- 
hoy en día). Todos los elementos implicados en el más importantes 
y toda la economía neoclásica de la televisió e 


En el campo audiovisual, el trabajo % z paz 
editor, del técnico o del productor es De director, del guionista, del 
una mercancía concreta para satisfacer una sd Hi produce 
Pero para crear esas mercancías —el filme, el a aa 
esos profesionales gastan energía, músculos, i ón á o 
bra, gastan trabajo humano abstracto. La subordinación ln pala- 
concretos a las necesidades de valorización del apical los y trabajos 
en trabajo abstracto. Pero el trabajo cultural es dife Roe 


no una, sino dos mercancías. 


En el caso de la televisión es la atención de los dividuos lo 
se negociará en el mercado por parte del burócrata de la emi ee 
la network. La atención puede medirse en tiempo (de bl 
los individuos a la programación y no lo contrario), una unidad de 
medida perfectamente homogénea, bien al gusto de los S 
neoclásicos, pero que debe siempre referirse a una cantidad (domicili 
o telespectadores) y a cualidades de la audiencia (variabl E 
micas), lo que indica que la audiencia debe tener un valor de uso para 


el anunciante. En cuanto a la emisora, lo que interesa, evidentemente, 
es el valor de cambio de la audiencia. 


No es el individuo concreto, con su conciencia y sus deseos, lo 
que ella vende a los anunciantes, sino una cantidad, determinada en 
medidas de audiencia, de hombres y de mujeres, de consumidores po- 
tenciales cuyas características individuales solo pueden ser definidas a 
través de medidas. Es a un individuo medio, a un humano abstracto, 
al que todas las medidas de audiencia se refieren. Y, entretanto, es al 
ser humano concreto, a su conciencia y sus deseos, lo que la publici- 
dad y la propaganda procuran alcanzar. Es a él, al que se dirigen todos 
los esfuerzos de comunicación de los anunciantes, del Gobierno, de 
los políticos. Hay, por tanto, divergencia palmaria entre estos y las 
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televisiones; que se “manifiesta en todas las discusiones sobre la segmen- 

tación, sobre la. medida ideal de la audiencia, en suma, sobre todos los 
lementos puestos sobre la mesa de negociaciones en torno a la cual se 

inde dores y los compradores de la mercancía audiencia. 


Ahora bien, los compradores de audiencia son justamente los yen- 
dedores de bienes y servicios, las autoridades, los políticos, en una 
palabra, todos los que necesitan comunicarse con el público. El progra- 
ma cumple su función social cuando es consumido por el público. En ese 
momento, deja de ser mercancía para tornarse en puro valor de uso, Es 
útil para el consumidor porque le ofrece emociones, diversión, relax, 
Pero es útil también para los compradores de audiencia porque les per- 
mite comunicarse con los individuos consumidores concretos. 

Puede concluirse que, con la Industria Audiovisual, el sujeto pro- 
ductor de este tipo de mercancías se hace más que nunca objeto: no es 
solamente su fuerza de trabajo la que se torna mercancía, sino que se 
apropian de su propia conciencia y sus deseos para facilitar la acumu- 
lación del capital. Transforma su capacidad creativa, su talento, en un 
valor de uso que se realiza como mercancía en su consumo como valor 
de cambio. Él es propietario de su conciencia, como lo es de su fuerza 
de trabajo: una vez decidido, la vende al capital no ya por un salario, 
sino por una diversión, información o emoción, y la convierte en ins- 
trumento de este último. Así, la subordinación del trabajador traspasa 
el mundo del trabajo y entra en el mundo del ocio. 


Está claro que esto no significa que la audiencia no tenga capaci- 
dad de reacción. Las determinaciones que se imponen a la estructura 
de mediación son parte de la propia Industria Audiovisual. Estos tres 
órdenes son la publicidad, la propaganda y el programa, cada una de 
ellos vinculados a un actor particular, a saber, capital, Estado y públi- 
co. Ocurre que la capacidad de acción y los intereses de cada uno de 
ellos están diferenciados en función de su posición en la estructura de 
poder del sistema. 


La comunicación del Estado, representante del capital en general, 
está vinculada a la necesidad de garantizar la legitimidad del poder, 


es decir, de transformar el interés particular de la clase dominante 
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en interés nacional. El capital, concretamente, solo: a 
«multiplicidad de individuos en lucha por la apropi existe como una 

lucida socialmente. Así, la publicidad y Ps P ición de plusvalía aa 
erica en la actual configuración e 


;monopólico transnacionalizado, tiene como úni A 
ducción del capital individual. único: objetivo la repro- 


En tal sentido, la industria audiovisual y las mercancías que pr 
duce forman parte esencial de la ed te rod 
producción ampliada del capitalismo contemporáneo. Más ón; 
su papel crucial en la competencia capitalista, se ha poe 
última instancia, en una poderosa máquina ideológica, al difundir mo- 
delos de comportamiento y modos de vida adecuados a las necesidades 
cambiantes de la acumulación capitalista. Hasta el punto de volverse, 
con el tiempo, más importante para la estabilidad del sistema que la 
propia propaganda, al constituir una cultura capitalista global en el 
sentido antropológico del término. 


El público, finalmente, solo desea diversión. Trueca su atención por 
un “almuerzo gratuito”, por usar la metáfora de Smythe, pero eso no 
es trabajo. Su posición no está en el proceso de producción de la mer- 
cancía, sino en el de la realización. Por eso, el papel de lo públicos y de 
las audiencias es la realización de mercancías, constituyéndolas como 
mercancías-objetos (asociadas a su valor de uso) y como mercancías- 
audiencias (asociadas a su valor de cambio), provocando una articula 
ción dialéctica entre el campo de la producción social y la esfera de la 
reproducción simbólica de la vida social actual. 


Esto último nos permite vincular este tipo de análisis a la cuestión del 
consumo y las condiciones socioculturales de recepción, a las especificida- 
des de los procesos de trabajo y de valorización en el campo cultural, así 
como a toda la problemática de los llamados Estudios Culturales. 


5. La crítica de la economía política del cine 


Nuestro planteamiento sería incompleto si no nos preguntamos 
por qué se prescinde a menudo del cine en la mayoría de los estudios 
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de Economía Política de la Comunicación. Es cierto que el cine apa. 
rece en los análisis generales de la comunicación o de las industrias de 
los medios, pero parece que se le aplica un análisis menos meticuloso 
que el de otros medios o formas de comunicación. Para Janet Wasko 
(2006) esto radicaría en una suerte de fragmentación del campo acadé- 
mico, donde se separan los estudios universitarios de cine de los estu- 
dios sobre medios y comunicación. Sin embargo, hay que señalar que 
este fenómeno puede explicarse porque los estudios sobre cine se basan 
habitualmente en las humanidades, mientras que los estudios sobre co- 
municación y medios poseen a menudo como fundamento a las cien- 
cias sociales. Ello se ha traducido históricamente en un predominio de 
los análisis “textuales”, estéticos o simbólico-culturales, prescindiendo 
de las vinculaciones materiales de dichos contenidos cinematográficos 
con las condiciones sociales de producción de dicho capital simbólico. 


“No obstante, más allá de esta fragmentación, existen entre los 
académicos de la comunicación diferentes percepciones sobre 
la importancia del cine. A menudo, el cine es etiquetado como 
“solo entretenimiento”, por lo que no es tan valioso para la 
atención de los investigadores de la comunicación que prefieren 
orientar sus intereses hacia las noticias, o la programación de 
informativos, o bien hacia la aplicación de los ordenadores y las 
tecnologías de la información” (Wasko, 2006, p. 105). 


Estos olvidos deben de ser superados si queremos entender el cine 
en su contexto social real. Hoy en día, el cine es parte de la gran indus- 
tria de la comunicación y de la cadena multimedia que ha producido 
la revolución digital a escala global. La circulación de mercancías au- 
diovisuales está generando sistemas de distribución electrónica, donde 
los programas de noticias, de información y de entretenimiento se 
constituyen en soportes de cadenas de valorización del capital amplia- 
do, transformando los propios sistemas de programación de los medios 
tradicionales y el cine de ficción es la mercancía audiovisual que más 
se ha valorizado por tales innovaciones técnicas, dada su capacidad de 
arrastrar al consumo a las familias de la llamada “aldea global”. 


Pero más destacable aún es que estas actividades están, más que 
nunca, controladas por las grandes empresas. El cine es producido por 


las mismas compañías que operan en el campo de la comunicación o 
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de los medios, y no es ningún secreto al 

controla estas actividades es cada vez Roa ob empresas que 
cionales se han diversificado hacia todo pode sd $ ¡pañías multina- 
con el objetivo prioritario de maximizar los be ¡dades 4 a 
establecimiento de sinergias entre los diferentes los mediante el 
empresa. departamentos de la 


En este contexto, un enfoque crítico de la 


- econom á 
cine contemporáneo entiende las películas como or 
cidas y distribuidas dentro de una estructura industrial tale, 


conteniendo una dimensión de producto tangible E 
E y otra de servici. 
intangible. lo 


Esta perspectiva es bastante similar a la realizada por los analistas de 
la industria, está mucho más centrada en las cuestiones referentes a la 
estructura del mercado, a los sistemas de producción y a la rentabilidad 
de las producciones fílmicas. Pero la Economía Política se servirá de 
ellas para desafiar mitos como el de la competencia, la independencia o 
la globalización, y podrá percibir la industria del cine Como una parte 
de la gran industria de los medios y de la comunicación, así como de la 
sociedad en general. Es decir, incorpora el cambio social e histórico, la 
totalidad social, la base moral y la praxis como elementos centrales de 
la reflexión. 


“Más que celebrar los éxitos de Hollywood, la Economía Polí- 
tica está interesada en saber cómo las películas norteamericanas 
consiguen dominar el mercado cinematográfico internacional, 
qué mecanismos se utilizan para mantener este predominio, 
cómo el Gobierno de los Estados Unidos se involucra en dicha 
política, cómo la exportación de películas está relacionada con 
la comercialización de otros productos mediáticos, qué impli- 
caciones tiene para las industrias nacionales de otros países, y 
qué consecuencias políticas y culturales se derivan de esta situa- 
ción”. (Wasko, 2006, p. 107). 


Además, puede ser de utilidad para los investigadores en comu- 
nicación observar más detenidamente la expansión internacional de 
la industria del cine de EE.UU. para entender mejor la evolución 
histórica de las tendencias de globalización actuales. Si bien es cierto 
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1 ión de mercados globales es un fenómeno relativamente 
que la aa medios, también lo es que la industria del cine es- 
nee desarrolló ya en una época tan temprana como los años 
veinte, ciertas técnicas de comercialización globales, y que hoy en día 
continúa ejerciendo su posición dominante en el mercado de medios 


internacional, 


Es muy importante destacar la relevancia de las implicaciones po- 
líticas e ideológicas de las estrategias económicas, pues no en vano el 
cine debe también enmarcarse dentro del contexto social, económico y 
político general, y debe ser criticado en la medida en que contribuye a 
mantener y reproducir las estructuras de poder. 


Es lógico, por tanto, que el enfoque en un solo medio o industria 
como el cine pueda ser percibido como algo opuesto al intento de la 
Economía Política de trascender la mera descripción de la organiza- 
ción económica de las industrias de los medios. El estudio del cine 
desde la perspectiva de la Economía Política debe incorporar no solo 
la descripción del estado de esta industria, sino como explica Mosco, 
“una comprensión teórica de estos desarrollos, situándolos en el marco 
de una totalidad capitalista más amplia en la que se incluyan los con- 
ceptos de clase social y otras relaciones sociales, y en la que se ofrezca 
también una crítica firme desde una posición moral de evaluación” 
(Mosco, 2006, p.15). 


Una de las de las distinciones claves entre la Economía Política 
y otros modelos, es admitir y criticar el desigual reparto de poder y 
de riqueza tal como existe en la industria a nivel global, así como la 
atención prestada a las cuestiones laborales y a las alternativas al cine 
comercial, y los intentos por desafiar a la industria y rechazar el orden 
establecido. Más allá de los resultados concretos de experiencias en 
esa dirección, lo importante es comprender que el propio desarrollo 
de la producción cinematográfica a nivel global ha ido generando el 
germen de su propia transformación, hoy expresada en el peso del 
“cine independiente” y de cinematografías emergentes en el mercado 
internacional. 
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6. La fetichización de la producción 


audiovisual en el capitalismo Contemj 
A ió a r: 
y la alienación de los “artistas” Poráneo 


Hemos expuesto anteriormente que la mercanc 
ciones sociales capitalistas de pod y que las A q versa 
les se comportan y circulan de igual forma que el resto de las ls 
en el sistema capitalista. Ello, que es una evidencia he 
mayoría de realizadores, artistas y técnicos ; 

+8 y audiovisual, que siguen o la po. ao 
ciones como meros contenidos artístico-culturales. Para comprender ese 
movimiento interno en la fuerza de trabajo audiovisual debemos contex- 
rualizar históricamente el cine y el audiovisual como “obras dente 
capitalismo contemporáneo y su proceso de “fetichización”. 


A partir del siglo XVL, con el surgimiento del capitalismo y la 
transformación del objeto de uso común en mercancía se instala la 
alienación entre el hombre y el producto de su trabajo. Este hecho 
provocado por el modo de producción que se venía imponiendo como 
necesidad histórica a los nuevos y urgentes requerimientos de los hom- 
bres a la luz del creciente desarrollo de sus posibilidades productivas, 
marcará, hasta su desaparición, nuestra vida social. 


Ahora bien, ese proceso de desarrollo de las mercancías va acompa- 
ñado del proceso que Marx denominó “fetichismo de la mercancía”. 
Este fetichismo implica el proceso por el que los actores olvidan que 
es su trabajo el que confiere a las mercancías su valor. Llegan a creer 
que su valor procede de las propiedades naturales de las cosas o que el 
funcionamiento impersonal del mercado es lo que les otorga su valor. 
Al conceder realidad a las mercancías y al mercado, el individuo en el 
capitalismo pierde progresivamente el control sobre ellos. Marx señaló 
que las personas tendían a reificar el capital: los trabajadores eran ex- 
plotados por un sistema y habían olvidado que ellos lo habían produ- 
cido mediante su trabajo. Por eso, la base de este proceso es el trabajo, 
que confiere valor a las mercancías*?. El carácter fetichista de la mer- 





8 Podemos considerar el circuito M-D-M (M= Mercancías, D=Dinero) como el segundo 
tipo histórico de circulación de mercancías, el primero es el trueque. Ambos circuitos 
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cancía enmascara la relación de poder, es decir, oculta la índole clasista 
del sistema capitalista y la propia existencia de la explotación. 


Dicho proceso histórico también impregnará todos los sectores pro- 
ductivos, incluido el artístico, reforzándose, a su vez, por la necesidad 
ideológica de la burguesía emergente de argumentos que justificaran 
su poder frente a los demás sectores de la sociedad. El arte, entonces, 
surge ideológicamente como portador de ideales de belleza y elevados 
valores espirituales y solo es auténtico y está bien realizado en cuanto 
se constituye en soporte de aquellos valores e ideales. 


Este fenómeno que, a nivel del arte, fue estudiado por el crí- 
tico alemán Walter Benjamin en su ensayo La Obra de Arte en la 
Época de la Reproductibilidad Técnica, convierte a la obra de arte 
en única y provista de un prestigio O aura 5 que la hace inacce- 
sible para quienes no la posean, se enmarca en el aparato ideoló- 
gico que justifica el poder del sector social que puede comprarla, 
es decir, del sector social que «impone» sus valores a quien debe 
sufrirlos pasivamente, ocultando el carácter real de esta relación injus- 
ta. También la forma de consumo que esta característica del arte esta- 
blece —contemplativo, impersonal y pasivo no es ajeno a la estrategia 
de imposición: la obra no puede tocarse ni modificarse so pena de 
sufrir el castigo divino por interferir en la acción mesiánica de transmi- 
sión de aquellos valores. 


La distancia entre el valor social y real de la obra de arte, en cuanto 
producto de comunicación, cuyo precio pudiera fijarse como cualquier 
otro producto, es decir, de acuerdo al tiempo de trabajo social que se 
empleó en su producción y su valor monetario ideal, oculta también su 
uso como instrumento de poder social. 





conducen finalmente a la circulación de mercancías bajo el capitalismo, que se ca- 
racteriza por el circuito D-M-D. La importancia del circuito D-M-D reside en que 
constituye un proceso más abstracto, si cabe, que el M-D-M la mercancía real pierde 
significado y la esencia del capital, se reduce, en última instancia a la circulación “irreal 
del dinero”. 

4 El “ura es para Benjamin una forma de la experiencia estética que se da en el con- 
tacto o en la visión de la obra original. A dicha experiencia estética la califica como la 
aparición irrepetible de una lejanía que le confiere a la obra un carácter inaccesible. 





154 


27 


El aura reafirma el fetichismo al dotar al ; 
puestos valores naturales superiores, Productor artístico de su- 


Eee más o menos en consonancia con 
su supuesta genialidad. 


El precio de la obra en el mercado no depende de la calidad artísti- 
ca en sí, sino en la eficacia del aparato publicitario desplegado por ls 
¡mercaderes y otras instancias en torno al autor, a la corriente artística 
en la cual se inscribe, etc. Aquí la crítica, al servicio de estos intereses, 
conecta con las pretensiones del sistema al apoyar aquellos boo, 
integrándose al aparato previsto para este género de la piRluccón 
humana: galerías, museos, revistas y páginas especializadas, concursos, 
jurados, becas, premios, encuentros, etc., instituciones sociales legíti- 
mas en sí mismas, salvo cuando se suman a los mecanismos de control 
mercantil e ideológico a cargo de quienes detentan el poder. 


Así es que el propio nombre del artista (y no su obra) contribuye 
a valorizar la mercancía artística. Su firma es garantía de autenticidad 
reafirmando el aura, fetichizándose a su vez a sí mismo y a las imáge- 
nes o signos sociales que produzca, pasando estos a tener connotacio- 
nes ajenas, incluso contrarias a su deseo. Imágenes y palabras que son 
constreñidas a satisfacer necesidades ideológicas del sistema a los efec- 
tos de construir un mundo ideal sin contradicciones, inmutable, que 
oculte las lacras sociales bajo un manto de signos, banalizados, fuera de 
contexto e inoperantes. 


La obra fílmica o audiovisual, en esa perspectiva, se transforma, de 
fruto supremo del espíritu, en vehículo de la reproducción del capital, 
incluyendo la ganancia que enriquece a los intermediarios, ya sean distri- 
buidores, exhibidores o empresas seudoculturales de sujeción ideológica. 
Y el productor audiovisual —incluyendo en ellos a directores, guionistas 
y técnicos—, de artistas sublimes, se nos revela en generador de capital, 
sobre el cual planean las empresas husmeando las futuras ganancias, 


La legitimidad del artista a vivir de su trabajo es indiscutible. Esta 
es; sin duda, insoslayable reivindicación social de cualquier artista, se 
valga del lenguaje que sea, audiovisual, plástico, teatral, verbal, musi- 
cal, etc. Pero, en esta sociedad, el artista tiene dos opciones: someterse 


155 


Mo 


a las leyes del mercado y alienarse de sí y de su obra o crear sus propios 
canales alternativos de producción y difusión. 


La primera opción, la mercantil, desplaza el valor de uso de la obra 
(estético) a su valor de cambio (económico), implicando la aceptación 
de las exigencias del mercado digitado por los sectores interesados en 
lo que significa la manipulación de gustos, tendencias, estandarización, 
consumismo, etc. y, sobre todo, impone las reglas de un consumo con- 
templativo que reafirma las actitudes pasivas tan necesarias a la conser- 
vación del sistema. En palabras de Adolfo Sánchez Vázquez: 


(..) el arte así mercantilizado viene a consagrar la concepción del 
arte como producción de objetos únicos como actividad creado- 
ra propia de individuos excepcionales pero, en definitiva, como 
producción de objetos vendibles o mercancías que, por tanto, 
solo llegan al espectador tras pasar necesariamente por el merca- 
do para suscitar en él la relación pasiva, contemplativa, caracte- 
rística del arte tradicional. (Sanchez Vásquez, 2000, p. 123). 


La última opción es cerrarse en el gueto cultural basados en la su- 
puesta total autonomía del arte con respecto a la sociedad, significa 
crearse un mercado a la medida, es decir, a la medida de los intereses 
del mercado al agregar un elemento exótico que mejora la cotización, 
a la vez que suscita o despliega expectativas personales. Si embargo, 
en el caso de la producción audiovisual existe la ilusión del control de 
los medios de producción y de la distribución de las obras de arte por 
parte de los propios productores. Ello, pues ya que no es la forma de 
trabajo, en este caso competitivo, la que produce la alienación, sino el 
régimen productivo en el cual se realiza. 


La cuestión de fondo, sobre la cual nos alerta también Benjamin, 
es que en la actual fase del desarrollo histórico, la “reproductibilidad 
técnica” socialmente producida provoca un acercamiento de la produc- 
ción cultural a las grandes masas. La reproducción técnica de alguna 
manera neutraliza esa distancia infinita y acerca la obra al espectador. 
Con las “técnicas de reproducción” la obra de arte es un objeto manipu- 
lable con el cual el espectador puede tener una relación cotidiana más 
activa en el sentido de que ya la experiencia no queda limitada a la 
pura contemplación. 


156 





Para comprender estas observaciones. 
nuevas formas de experiencia estética que aparecen con des la Abe 
nicas de reproducción, no es una experiencia que proviene de la inven- 
ción de un mero artificio técnico =si bien este lo hace posible— 
la técnica es vista aquí como una relación social. En suma, se Sede 
un desplazamiento del “valor cultural” del arte aurático a un “valor de 
pura exhibición” que trae la reproducción técnica, En esta nueva expe- 
riencia el centro ya no está en la obra misma, ni en la pura subjetividad 
del espectador, sino que se ubica en el punto de intersección entre am- 
bos. La reproducción técnica suprime entonces, aquella lejanía imagi- 
paria y acerca la obra a la multitud tanto como acerca la multitud a la 
obra: y el ejemplo paradigmático en esta reflexión es el cine (y nosotros 
podemos agregar que también la televisión). 


Sin embargo, en los propios sujetos del proceso de producción au- 
diovisual pareciera operar el principio estético idealista y romántico 
del “arte por el arte”. Este principio es presentado en contraposición 
a un “arte comprometido” o a una orientación de mayor politización 
de la creación artística. Sus fuentes teóricas se remontan a la tesis de 
Kant sobre el desinterés del juicio estético por lo práctico, así como 
en los planteamientos románticos del carácter absoluto y de fin en sí 
mismo del arte. La negación del significado cognoscitivo del arte, de 
su valor ideológico y educativo, así como de su dependencia respecto a 
las necesidades prácticas de la época, lleva inevitablemente a afirmar la 
«libertad» del artista frente a la sociedad y soslayar una reflexión crítica 
sobre las condiciones sociales que hacen posible su propia creación. Es 
decir, lleva al individualismo extremo y a una mayor fetichización de 
la obra fílmica y audiovisual, profundizando el proceso de alienación 
entre el creador y la obra de arte mutada en mercancía por los disposi- 
tivos tecnológicos desarrollados por la propia industria cultural. 


Controlar en lo posible todo o parte del proceso productivo, sin 
dejar de desatender las reglas del mercado se plantea como revolucio- 
nario en cuanto se logra que la obra de arte recupere su función social 
y vuelva a ser legítima expresión de la sociedad que le da origen y no 
expresión de manejos especulativos o de discursos ideológicos. Sin des- 
atender el mercado porque es en ese campo en donde la obra produci- 
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e 


da por los circuitos alternativos deberá dar su lucha contando para ello 
con su única arma: la funcionalidad informacional y su capacidad de 
extender los límites. De esta manera, la obra de arte recupera su po- 
der como instrumento de comunicación (y no solo canalizador de 
ganancias o atesorador de capitales) y se hace claro su sentido político 
en cuanto forma sublimada de la conciencia social y, como tal, instru- 
mento de conocimiento cuya función es auxiliar la producción social 
con el propósito de mejorarla y hacerla alcanzar más y mejores niveles. 


Se puede decir que solo se atacan los efectos y no las causas de la 
alienación, lo cual es real bajo cierto punto de vista. La alienación 
solo puede superarse superando aquello que la provoca: el régimen 
productivo. Sin embargo, en tanto la opción alternativa va generando 
elementos y valores que solo podrán imponerse en un régimen social 
más avanzado. Benjamin señala: 


“A la atrofia del aura el cine responde con una construcción 
artificial de la personality fuera de los estudios; el culto a las 
“estrellas”, fomentado por el capital cinematográfico, conserva 
aquella magia de la personalidad, pero reducida, desde hace ya 
tiempo, a la magia averiada de su carácter de mercancía. Mien- 
tras sea el capital quien dé en el tono, no podrá adjudicársele 
al cine actual otro mérito revolucionario que el de apoyar una 
crítica revolucionaria de las concepciones que hemos heredado 
sobre el arte”. (Benjamin, 1934, p.6) 


No es extraño que la producción cinematográfica, en lo que atañe a 
su naturaleza artística que debiera reflejar en su totalidad la especifici- 
dad de lo humano-, esté ideológicamente distorsionada por el sistema 
al punto que, en esta etapa histórica de supremacía institucional impe- 
rialista, léase transnacional, el cine aparezca como un artículo de lujo, 
sobre el cual solo es lícito hablar mediante un discurso autónomo, es 
decir, a partir de sí mismo y que profundiza su enajenación del entor- 
no sociohistórico que lo hace posible materialmente. 


Por eso, no nos llama la atención que, junto a la alineación del 
ideológico discurso de la autonomía artística de la cinemarografía, ha 
consolidado discursivamente un nuevo paradigma enajenante: el “fe- 
tichismo tecnológico”, donde se exalta el valor de las nuevas tecnologías 
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audiovisuales como forma de acceder a la producción de 

y al mercado audiovisual global”. Ambos procesos solo profundizan 
el proceso de fetichización de la mercancía fílmica y audiovisual, así 
como la enajenación de los cineastas como productores de valores de 
uso. 


Pero sabemos, a partir de Berthold Brecht, que el arte no podrá 
salvarse si no se salvan primero los hombres. Al asumir la sociedad la 
responsabilidad total por la producción de los bienes necesarios para 
su supervivencia, asume, también, los bienes de producción corres- 
pondientes al área cultural, pero los asume a través de sus verdaderos 
cultores, los creadores que, de asalariados al servicio más o menos 
conspicuo de las ideas y valores hegemónicos, pasan a ser dueños de 
sus destinos, organizando la producción de acuerdo a sus necesidades 
individuales y sociales de la sociedad en ascenso a mejores niveles de 
vida, tanto material como espiritual. 


En relación con este tema, parafraseando a Carlos Marx afirmamos: 
en la sociedad comunista no habrá cineastas, sino hombres y mujeres 
que, entre otras cosas, filmen. 





isión ¡dl á enc al margen del ré- 
8 Esta visión idílica parte de considerar a la ciencia y a la tecnología 
gimen social y otorgarles cualidades especiales, ss capacidad amónona En a 
Por sí mismas un progreso permanente. La ciencia y la tecnología son dleradas a 18 
categoría de fetiche, con atributos milagrosos, por encima y con: 
sistema social y las relaciones de producción imperantes. 
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¿crisis del cine 
la cinematogr: 
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is con la televisión 


te capítulo fue publicado bajo el título 
Ey el fucaro de la nemarogalla 
embre 1997. Solo se 





hacia otro lado de la cuestión: a saber, la posibilidad de reinvención 
del cine con la incorporación de la electrónica. 


Ahora bien, tras más de veinte años de ese filme, es posible afirmar que 
el diagnóstico realizado por Wenders es correcto solo en algunos de sus as- 
pectos, sobre todo en la caracterización de la crisis progresiva del cine y que 
se profundiza año tras año. Sin embargo, todavía no se encara plenamente 
lo que hay de productivo e inaugural en dicha crisis. Pero ¿en qué consiste 
exactamente la crisis del cine? Para responder aquello es necesario asumir la 
multidimensionalidad de la crisis del cine actual, que es tanto económica, 
tecnológica, de públicos, como de su propio lenguaje o gramática. 


2. Obsolescencia tecnológica y crisis económica del cine 


La crisis del cine es, en primer lugar, una crisis de naturaleza económi- 
ca y puede ser atribuida a un inexorable crecimiento de sus costos de pro- 
ducción. Mientras en el terreno de la electrónica y la informática verifica- 
mos hoy, paradójicamente, una tendencia en el sentido de una progresiva 
disminución de sus costos de producción; el cine, entretanto, camina en 
un sentido inverso de la tendencia de la economía capitalista. 


Esto es así a tal punto, que medios y procesos tales como cámaras con 
mayor resolución o recursos digitales de postproducción, ayer solo dispo- 
nibles para los grandes canales de televisión, hoy son accesibles a peque- 
ños productores. El cine, al contrario, presenta una tasa de crecimiento 
de los costos de producción que se aproxima al 16% al año, incidiendo 
en esos cálculos sobre todo los costos cada vez más astronómicos de la 
película fotoquímica. Eso quiere decir que en los últimos diez años los 
costos de producir películas en cine se han casi cuadruplicado”. 


Se pueden enunciar muchas hipótesis para explicar ese fenómeno, 
pero lo que es ciertamente más probable, es que la industria dejó de 
invertir en el perfeccionamiento de los procesos técnicos del cine, es- 
tando su tecnología estacionada hace ya algunas décadas. Es más, un 





9 Ver Carbonara, L. 82 Korpi, M.: “HDTV and films: the issues”, en American Cine- 
matographer, vol. 72, NO 8, August 1991. 
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breve análisis sobre el tema nos llevaría a la conclusión últimas 
innovaciones solo han sido importaciones de E 


universo de la electrónica (video de alta definición, je comput 
rizado, postproducción digital, etc.). da 


Como resultado de ese estancamiento hi il 
de producción cinematográfica, del crecies o Pri 
las industrias culturales por las tecnologías de naturaleza na 
fotoquímica y de la desaparición de Competencia comercial entre pe 
tradicionales abastecedores de productos, los costos de la producción 
cinematográfica están resultando cada vez más inflados, al punto de 
inviabilizar ciertas producciones de bajo presupuesto, 


El resultado de esa tendencia es ya conocida: las cinematografías 
nacionales se encuentran avanzando en un proceso de desaparición, 


mientras las escuelas independientes y de experimentación nos pueden 
asumir los costos crecientes de producir en cine. 


Junto a lo anterior, aquella crisis se extiende a la propia forma de 
sustentación económica del cine. En efecto, la modalidad tradicional de 
sustentación económica de la cinematografía, vinculada con las formas 
de espectáculo teatral y derivadas únicamente de las entradas compra- 
das por el público, se encuentra ya agotada. Partiendo originalmente 
de la premisa de costos de producción que podían ser solventados por 
k exhibición de los filmes en los propios mercados nacionales, el incre- 
mento de dichos costos ha motivado a la industria cinematográfica a 
la necesidad de crear productos que tengan salida comercial tanto por 
televisión y video-home, así como en circuitos de distribución cada vez 
más internacionalizados. Esta internacionalización del cine se sustenta 
en que mientras más públicos consuman una película, más probable 
será recuperar la inversión hecha y asumir la realización de nuevos fil- 
"mes con costos de producción en crecimiento permanente, 


3. La crisis del espectador de cine. s 


- Un segundo fenómeno, al que está asociado la actual crisis del cine, 
es un cambio sustancial en los comportamientos de las poblaciones ur- 


banas, consistente en la pérdida de hábitos de salir de casa para asistir a 
Epscotcalos públicos, a cambio de consumir privadamente productos 
culturales tales como libros, casetes, compact-disc y —sobre todo radio 
y televisión. 


Los nuevos productos de la industria de la cultura presuponen for- 
mas de vida centradas en la casa, la familia y el ambiente del trabajo; 
formas de vida privadas, correspondientes al nuevo paisaje urbano 
consolidado del capitalismo tardío. Es evidente que hay una relación 
estrecha entre este sentido de confinamiento y el creciente deterioro 
del medio urbano, marcado por la dificultad de locomoción motoriza- 
da, distancias excesivas de los centros culturales, insalubridad urbana y 
delincuencia generalizada. 


En ese contexto, mientras para el espectador de los años 40 o 50'ir 
al cine era un acto absolutamente rutinario —al punto que entonces se 
podía encontrar salas de exhibición en el barrio o la misma manzana 
de su casa, para las poblaciones surgidas bajo el signo de la televisión, 
salir de casa para ir al teatro o al cine es un acontecimiento extraordi- 
nario, un acto que quiebra la rutina. 


Por otra parte, la proliferación del reproductor de video y del con- 
trol remoto de la TV está generando nuevas formas de consumir o ver 
las imágenes cinematográficas. Similar a la lectura de un libro, la vi- 
sualización pasa a ser ahora un acto solitario o familiar; donde el filme 
puede ser interrumpido en cualquier momento, sea para repetir algún 
trecho, o para continuar la lectura en otro momento. 


La imagen se nos ofrece como “texto” a ser descifrado o “leído”, y 
no como paisajes a ser contemplados. Con ello se comienza a instalar 
una forma de ver las imágenes cada vez más mediado y cada vez menos 
inocente, alejándonos históricamente de ese espectador ingenuo que 
salió aterrorizado al ver un tren llegar a la estación, en la famosa filma- 
ción de los hermanos Lumitre. 
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4. La crisis del lenguaje cinematográfico 


Pero ad un tercer factor que está contribi 
la crisis del cine. Este, más sutil y difici A 
consiste en un cambio en los pd ca e 
Machado denomina “ontología de la imagen”, ies, 
ideología renacentista que pretendía, a través de instrumentos lo 
registrar de manera objetiva y científica la realidad, la cinematografía 
=o por lo menos una cierta práctica del cine que se ha impuesto como 
dominante— nace con la premisa de la objetividad del mundo, la 
cámara pone en evidencia gracias a su mecanismo de registro. da 


uyendo a profundizar 


De ahí la celebración de los grandes espacios, a los que la pantalla 
amplía, y la profundidad de campo que el cine permite a la perfección, 
así como el apego a una textura de imagen resueltamente fotográfica, 
que subrayan ese privilegio por el efecto de “transparencia”. Sin em- 
bargo, la irrupción de las imágenes electrónicas, así como la conviven- 
cia diaria con la televisión, en general, han cambiado sustancialmente 
la manera como el espectador se relaciona con las imágenes técnicas y 
eso tiene consecuencias directas en el abordaje del cine. 


En efecto, es reconocido que la pantalla pequeña, con baja defi- 
nición y sin la profundidad de campo de la imagen cinematográfica 
—pues al alejarse del punto de fuga las figuras se disuelven o se apagan 
en el plano, tornándose borrosas-, favorece un tipo de encuadre que 
privilegia los planos de detalle, por sobre los planos generales; po- 
tencia un tipo de composición, necesaria para lograr la atención del 
espectador; y hace de la edición y la postproducción el momento de 
constitución significante de unas imágenes que se construyen desde 


fragmentos. 


Por ello, la imagen producida por medios electrónicos fragmenta 
y moldea el espacio visible, tornando sensible la estructura granulosa 
del mosaico videográfico, exponiéndola a todo tipo de interferencias y 
manipulaciones. Así, la imagen electrónica -a diferencia de la cinema- 





% Machado, Arlindo: “El Diálogo entre Cine y Video”, en Video Cuadernos NO VI. 
Editorial Nueva Librería, Bs. Aires, 1994. 
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tográfica— no se presenta como un certificado de existencia a priori de 


la realidad, sino explícitamente como imagen y como una “producción 


delo real”. 


En tal sentido, es perfectamente acertado afirmar que cada vez más 
películas parecen haber sido hechas conscientes o inconscientemente= 
para la televisión, en términos de ritmo, iluminación, encuadre y for- 
mato. Más aún, la predominancia sociocultural de un discurso televisi- 
vo que articula diversos géneros, formatos y soportes, estaría favorecien- 
do un cine donde la fragmentación, la mixtura de fuentes de imágenes, 
el procesamiento no lineal y la hibridación genérica están construyendo 
nuevas formas de “hacer cine” que 
«dlásicas”, tal como la entendieron Lumitre, Griffith y sus contemporá- 
los referentes culturales del cine clásico (teatro, literatura, 
ran ir en franca retirada frente a las 


poco tiene que ver con las formas 


neos. Incluso, 
música clasica, entre otros), parecien 
referencias culturales inmediatas de los cinestas contemporáneos y más 


jóvenes (televisión, cómics, música rock), lo cual contribuye a nuevos 
tratamientos del guión, la imagen y el sonido. 


5. ¿Está muriendo el cine o cierto 
concepto de cinematografía? 


¿Estará muriendo el cine? ¿Será reemplazado por el video, la televi- 
sión y los multimedias? ¿O será que asistimos a un renacimiento y re- 
fundación de la cinematografía? Para avanzar en la respuesta a estas in- 
terrogantes afirmaremos primeramente que lo que está muriendo es un 
cierto concepto de cine. Concepto asociado a una técnica de produc- 
ción (una forma de “artesanado” derivado de la época de la Revolución 
Industrial); a una modalidad de sustentación económica (vinculada a 
las entradas compradas por el público); a una cierta tecnología (la cá- 
mara de arrastre mecánico y la película fotoquímica); y a una premisa 
epistemológica (el registro de un mundo objetivo). 


Es el cine que se autopercibe como un ritual colectivo, una celebra- 


ción mítica y un espejo del mundo, de los cuales nos hablan nostálgi- 
camente filmes como La Rosa Púrpura del Cairo (1985) de W. Allen o 
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Cinema Paradiso (1989) de G. T, 
E Sá '- Lornatore. 
'no morir hoy, ni mañana, pero es cierto pas Concepto de cine puede 
vaa 


momento. desaparecer en algún 


ne es un proceso producri 
-o-económico desde la a 
a sm Cine es necesario que las 
máquinas y las materias primas har ho produc ls 
la medida que perciban que existe un mercado pa a 
una producción a escala industrial. Cámara digitales qe on 
ción, soportes magnéticos y digitales a prueba de 2d ala defini- 
de producción y postproducción —unido a un tami eos o 
las reservas de plata—, permiten predecir que ado da le 
aun nivel crítico de debilitamiento, el cine -en realidad es: ca 
cepto de cine— desaparecerá: como ya desaparecieron el O a 
mm, y tiende a desaparecer el Super 8 mm. dead 


que involucra un gran complejo técnic 
su proceso de creación; por eso, 
empresas fabricantes de cámaras 


Pero también podemos entender el ci ido, Siguiendo 
la etimología de su palabra (del pe People >> “escri: 
tura del movimiento”), podemos concebir el cine Mon a 
quier discurso audiovisual que utiliza imagen en movimien: A e 
Con ello, televisión, video e infografía pueden y deben so e 
das formas cinematográficas, aunque con diversas o 2 
tes. Más aún, lo anterior nos obliga a comprender pd a 


Sine: como un proceso en permanente transformación, que se constru: 


ye como un medio híbrido que asume y recoge conquistas técnicas 
Creativas antecedentes, Y esta perspectiva nos permite, asimismo, ad 
Cuenta de expresiones audiovisuales más allá del cine tradicional. ; 


Viviendo un momento de ruptura con las formas y prácticas fosi- 


-lizadas por el abuso o la repetición, en este sentido expandido, el cine 
solo no agoniza, sino que vive uno de sus momentos más plenos de 
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vitalidad y de sustanciales transformaciones; donde las nuevas tecnolo- 
gías han puesto en cuestión las nociones clásicas de género, de susten- 
E lidad económica y del mismo lenguaje cinematográfico; y, por ello, 


hoy asistimos a la búsqueda de soluciones innovadoras para reafirmar 


su modernidad y su hegemonía como forma cultural contemporánea. 


6. La anarquía del audiovisual y el cine del futuro 
Todo parece indicar que el universo del cine quedará marcado du- 
rante algún tiempo por una total heterogeneidad, por la coexistencia 
de diversas formas de hacer cine, por una mixtura tecnológica y de 
fuentes de imágenes, por una confusión de procedimientos y por una 
hibridación genérica, hasta que a partir de un decantamiento creativo, 
perceptivo y tecnológico, emerja una nueva forma de cinematografía, 
en el sentido de “arte del movimiento”. 

Insertos en un nuevo escenario mediático, con un predominio del 
lenguaje audiovisual y televisivo, así como con nuevos universos se- 
mióticos en proceso de consolidación”, el cine avanza en su proceso 
de reinvención o refundación. Lo anterior, porque las imágenes elec- 
trónicas han introducido nuevas formas de mirar el mundo, de contar 
historias, de combinar imágenes y sonidos, de producir y distribuir 
materiales audiovisuales, de asistir al cine. 


Muchos filmes producidos en los últimos años dan evidencia es- 
tructural de este hibridismo audiovisual contemporáneo y de la emer- 
gencia de un nuevo paradigma cinematográfico, en la medida que 
mezclan formatos y soportes, sacando partido expresivo y creativo de 
las diferencias de textura de las imágenes de naturaleza fotoquímica y 
electrónica. 


Ejemplo de aquello son los innumerables filmes producidos para es- 
treno en sala, aunque con la “estética” o lenguaje del video, utilizando 
recursos, encuadres, composiciones y ritmos propios de la televisión 





$ Pérez-Tornero, José M.: “Los nuevos escenarios mediáticos y la televisión”, en Los 
Desafios Culturales de la Televisión. Paidós. Barcelona, 1994. 
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(Pulp Fiction de Quentin Tarantino, 


A Enri 
ghan, El Mariachi de Robert Rodríguez, a Pa Brana- 
de Steven Soderbergh; Confesiones de una Mente pad 
e eorge 


Clooney; Ciudad de Dios de Fern: . 

Alejandro González Iñártit; etc); ndo Miles, Am peros de 

mixtura de imágenes cinematográficas, electrónicas E E utilizan 

la búsqueda de nuevas expresividades (Sexo, A E en 

ven Soderbergh; Hasta el Fin del Mundo de Wim Wender» pd Ste- 
i s por 


Naturaleza de Oliver Stone; Sin City de R 
Sd: Lim Burn: ere ty de Robert Rodríguez; El Gran 


En otras palabras, tales obras vienen a confirmar la crisis de la esté. 
tica del cine tradicional y la emergencia de una nueva gramática e , 
ine- 


matográfica, influenciada claramente por el discurso de las imágenes 
electrónicas y de las creaciones digitales, di 


Además, así como las nuev. ñ 
o as tecnologías contribuyen a dicha anar- 
quía del audiovisual contemporáneo, también ellas están avanzando 
hacia la cristalización de nus ñ i 
E a levas técnicas de producción y nuevas for- 
mas de sustentación económica del cine, asumiendo los cambios en los 
hábitos perceptivos del es al 
> p Bl Le pecrádor y en la gramática cinematográfica. 
1n efecto, cámaras digitales, chips fotosensibles, soportes de disco 
magnético, post-producción cumputacional, edición no lineal, video 
de alta definición, imágenes sintéticas o numéricas, sonido e ilumina- 
ción digitalizados, compresión de señales de imagen satelital, pantallas 
planas y apaisadas, convergencia de normas y formatos, entre otras 


innovaciones técnicas, son recursos y realidades tecnológicas presentes 
y disponibles. 





Son recursos tecnológicos que progresivamente se masifican y dis- 
minuyen sus precios, contribuyendo a transformar el “modo de produc- 
ción cinematográfico” tradicional, disminuyendo los costos de produc- 
ción audiovisuales y mostrándonos las tendencias que construirán el 
horizonte de la cinematografía de este milenio. 
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